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1.0 Indledning 
Når meningsfuld kommunikation skal etableres, bør man ud fra et fænomenologisk synspunkt 
forsøge at “tune ind” på hinanden, da individer har forskellig forståelse af tid, rum og horisont 
(Dahl, 1993:22).  I en optimal etableret kommunikation har afsender og modtager flettet hinan-
dens forståelser af tid, rum og horisont sammen. I strategisk kommunikation er man derfor 
nødsaget til at have et godt kendskab til den intenderede målgruppe for at kommunikere me-
ningsfuldt indhold til dem. Derfor bør man som kommunikatør gøre sig grundige overvejelser 
omkring målgruppens værdier og normer (Jacobsen, 2014:26). Når kommunikationsproduktet 
er udarbejdet, stopper målgruppens inddragelse ikke. Her er det essentielt at benytte deres re-
ception af kommunikationsproduktet for at forbedre kommunikationen, så det tilpasses yderli-
gere til målgruppen. Derudover er det afgørende at overveje, hvor det medierede indhold skal 
distribueres, således det er tilgængeligt for målgruppen efter deres ønskede brug af medier. Det 
er vigtigt at forstå, hvordan målgruppen oplever og skaber mening i medieprodukter, hvis den 
strategiske kommunikation skal henvende sig til dem (Schrøder 2003: 63).   
 
I dette projekt er der indgået et samarbejde med virksomheden Nordic Beard Factory. Med ud-
gangspunkt i virksomhedens skægolie er der udviklet en reklamefilm, som en del af deres stra-
tegiske kommunikation. Denne proces blev udført i forbindelse med workshoppen Online Video, 
hvor første version af reklamefilmen blev færdiggjort inden projektets opstart.   
Dette projekt tager udgangspunkt i denne reklamefilm for Nordic Beard Factory. Med en fæno-
menologisk videnskabsteoretisk tilgang udarbejdes en empirisk målgruppebestemmelse, en 
receptionsanalyse af reklamefilmen, samt en strategisk kommunikationsplan for videoen. Pro-
jektets målgruppebestemmelse er foretaget på baggrund af en kvantitativ undersøgelse. Ud fra 
de resultater, der er fremkommet, er der blevet udarbejdet to personaer, som vil være repræ-
sentanter for Nordic Beard Factorys målgruppe. Personaerne har dannet grundlag for udvælgel-
se af respondenter til den efterfølgende receptionsanalyse, som er projektets empiriske under-
søgelse omkring, hvorvidt reklamefilmen er blevet afkodet efter hensigten. 
Opgavens videnskabsteoretiske tilgang vil være fænomenologisk, og projektet vil endvidere 
udvikle en mediestrategi, hvor der benyttes: Anastacia Kawadas teori om medieplatforme, Anna 
Ebbesen og Astrid Haugs teori om digital strategi, samt Henry Jenkins, Sam Ford og Joshua 
Greens teori om mediespredning. 
 
1.1 Problemfelt 
Reklamefilmen blev vist for en gruppe mennesker i forbindelse med afslutningen af workshop-
pen Online video og fik i den forbindelse overordnet positiv respons.  Det reklamefilmen forsøg-
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te, var at anlægge en humoristisk vinkel på fremstillingen af den maskuline mand og brug af 
skægolie. Der var et ønske om, at målgruppen skulle identificere sig med denne mand og se iro-
nien i den måde, han blev fremstillet på. Samtidig skulle reklamefilmen formidle et budskab om, 
at en rigtig mand kan bruge skægolie. Under workshoppen havde gruppen prædefineret en hy-
potetisk målgruppe, som reklamefilmen blev udarbejdet til.  
Efter workshoppen ligger opgaven i at definere den specifikke målgruppe, som indholdet er 
relevant for, og hvorvidt det formidles i overensstemmelse med deres livsverden. Det er derfor 
helt centralt for dette projekt at undersøge, hvordan målgruppen forstår reklamefilmen. Næste 
problemstilling ligger i at udarbejde en strategi for, hvordan reklamen skal distribueres til mål-
gruppen. Her er fokus på hvilken social medieplatform, der skal benyttes, samt hvordan rekla-
men spredes. Forestillingen er, at analysen af disse problemstillinger vil resultere i en forbedret 
reklamefilm samt en strategisk kommunikationsplan for Nordic Beard Factory.    
 
1.2 Problemformulering 
Hvordan forstår målgruppen reklamefilmen, og hvordan kan filmen ændres for et bedre resul-
tat? Hvordan kan en strategisk kommunikationsplan til Nordic Beard Factory udformes, således 
den er tilpasset målgruppens situation?  
 
1.3 Afgrænsning 
Projektet skal forstås med det forbehold, at reklamefilmen er udviklet og filmet inden projektet 
er skrevet. Dette skyldes semestrets udformning, og projektet er således udført i omvendt ræk-
kefølge, da målgruppen og kommunikationsstrategien er skrevet efter reklamefilmen er udvik-
let. Projektet vil derfor afgrænse sig fra at producere reklamefilmen på ny. Der vil i stedet være 
fokus på analyse af målgruppen og udvikling af en strategisk kommunikationsplan. 
Der vil ikke være monetær støtte til strategien, og der vil derfor ikke være fokus på at udvikle en 
strategi, der ikke vil koste monetære ressourcer.  
Derudover vil dette projekt ikke beskæftige sig med marketingundersøgelser. Det vil af samme 
grund ikke vurderes, hvor målgruppen køber lignende produkter som Nordic Beard Factorys 
skægolie, hvilke købevaner de har eller lign. Det har uden tvivl relevans for virksomhedens for-
ståelse af målgruppen/kunder, men dette projekt tager udelukkende udgangspunkt i den eks-
terne kommunikation.  
 
1.4 Udgangspunkt for projekt 
Forud for projektets opstart deltog projektgruppen i workshoppen Online Video. Her fik grup-
pen til opgave at lave et kommunikativt produkt gennem filmmediet. Der blev således indgået et 
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samarbejde med virksomheden Nordic Beard Factory om at lave en reklamevideo for virksom-
hedens skægolie. Der blev i processen etableret et samarbejde med ejeren af virksomheden, Per 
Lund. Her fik gruppen frie tøjler til udviklingen af ideen, som mundede ud i at lave en humori-
stisk reklame, der leger med opfattelsen af en ”rigtig” mand. Dermed opstod grundideen for 
reklamen. Tidligere i processen gjorde Per det klart, at skægolien havde en høj kvalitet og er 
godkendt af strenge EU krav for kosmetikprodukter (WEB 1). Dette førte til ideen om en rekla-
mefilm, der fokuserede på at formidle produktets høje kvalitet. Da virksomheden var nystartet, 
var det dog mere essentielt at danne kendskab til virksomhedens eksistens for målgrup-
pen/virksomhedens potentielle kunder. Således blev ideen om at bruge humor og ironi vedta-
get. På daværende tidspunkt var det tiltænkt, at målgruppen for produktet var unge i alderen 
18-30 år, der har anlagt et skæg. Valget af skuespiller faldt på Ask Riis, der levede op til denne 
forestilling af en person fra målgruppen ift. alder og skæg. 
  
Filmen starter med at præsentere Ask stående i en skov med en økse i hånden. Da reklamefil-
men skulle indeholde en ironisk tone, skulle han udføre mandlige handlinger, der overdrives, 
som fx at drikke øl fra et horn. ”Tvistet”, hvor han påfører skægolien, står i kontrast til de hand-
linger, som skulle udstråle maskulinitet i et stereotypt perspektiv. Speakeren sætter derfor 
spørgsmålstegn ved de maskuline handlinger og dermed, om det er en ”rigtig” mand, der gør 
disse ting i reklamen (fx hugge brænde). Speakeren konkluderer først, at der er tale om en rigtig 
mand, da han benytter skægolie for at pleje sit skæg. Dermed bliver budskabet gjort klart: ”en 
velplejet mand er en rigtig mand”. Vi valgte dette budskab, da vi under workshoppens forløb 
havde en forudindtaget hypotese om, at den tilsigtede målgruppe kunne tilslutte sig denne på-
stand.      
  
2.0 Videnskabsteori 
Dette afsnit vil redegøre for projektets videnskabsteoretiske tilgang, hvor valget er faldet på 
Schulz’ sociologiske fænomenologi.  
 
2.1 Fænomenologi 
Fænomenologi er en filosofisk videnskab, der forsøger at forstå menneskers måde at opleve 
verden på. Den forsøger at beskrive de fænomener, som vi med hinanden omgås i hverdagen. 
Denne tilgang fokuserer på subjekternes sociale livsverden. Der er i fænomenologien fokus på 
mikro-strukturerne fremfor de bagvedliggende makro-strukturer (Juul og Pedersen 2012: 82ff). 
Denne opgave vil forsøge at arbejde ud fra Alfred Schutz’ mikrosociologiske tilgang til fænome-
nologien.  
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Fænomenologien og hermeneutikken har mange lighedstræk og deler samme ontologiske ud-
gangspunkt, men er uenige om, hvordan man som forsker skal forholde sig til sin egen erfaring 
og viden. Schutz understreger som sociologisk fænomenolog vigtigheden i at være neutral og 
desinteresseret. Det betyder, at man som forsker skal lægge sine fordomme og forforståelse på 
hylden. Endvidere skal man undgå at deltage i den interaktion, man eksempelvis observerer 
(Juul og Pedersen 2012: 85ff). Fænomenologien forkaster ideen om, at der findes en objektiv 
virkelighed (ontologi), da mennesker har forskellige subjektive opfattelser af virkeligheden. Den 
står dermed i diametral modsætning til eksempelvis positivismen (Juul og Pedersen 2012: 68).  
 
Den sociologiske fænomenologi undersøger menneskers hverdagsliv. Hverdagslivet indebærer 
menneskers vaner, rutiner samt deres sociale samhandlen. Schütz har ændret livsverdensbe-
grebet til “hverdagslivs verdenen” og på engelsk “common sense”-verdenen. Denne common 
sense-verden deler alle mennesker. Vi kan være forskellige og have forskellige drømme og fan-
tasier, men eksempelvis deler vi den samme forståelse af at vente på bussen eller at gå i seng, da 
det er hverdagshandlinger. De ting, vi i hverdagen foretager os, er ifølge Schütz noget, vi gør ud 
fra en rationalistisk tankegang.  Denne rationalitet er socialt konstrueret af underforståede be-
tydninger. Ydermere arbejder Schütz med begrebet intentionalitet, som både udgør en del af en 
handling og virker som en forklaring på denne handling. Intentionalitet handler om, hvorfor 
man handlede, som man gjorde (Andersen og Kaspersen 2013: 221ff).     
Basalt set handler den sociologiske fænomenologi om at beskrive, hvad mennesker gør sammen, 
samt hvorfor de gør det. Det betyder, at man som forsker skal befinde sig på to niveauer: hver-
dagslivets og det videnskabelige niveau. På hverdagslivsniveauet forsøger man at forstå menne-
skers hverdagsliv. På det videnskabelige niveau gælder det om at udrede de underliggende be-
tydninger af, hvorfor folk gør, som de gør (Andersen og Kaspersen 2013: 224).    
Derudover er det centralt at skabe gennemsigtighed i en fænomenologisk forskning. Det vil sige, 
at man eksempelvis ved interview forsøger at få så ”rene” udsagn som muligt, der er frie fra 
forskerens egen fortolkning og forståelse. Dette gøres ved ikke at stille ledende spørgsmål. Det 
er et forsøg på at få den interviewedes førstepersonsperspektiv på det, man undersøger, og det 
kan kun gøres ved at sætte sin egen forforståelse i parentes. Ydermere er det vigtigt grundigt at 
beskrive de teknikker, der er blevet gjort brug af gennem forskningen (Juul og Pedersen 2012: 
103). 
 
For at forstå sin målgruppe er det essentielt, at man som forsker ikke lægger ord i munden på 
respondenten. I forbindelse med receptionen er det vigtigt at “stille rigtigt ind” på hinanden. Her 
spiller fænomenologien en central rolle, da den sætter forforståelsen i parentes og sætter fokus 
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på den enkeltes livsverden. Projektets valg af metodologier herunder receptionsanalysen un-
derstreger vigtigheden af at befinde sig på de to føromtalte niveauer. Selve interviewet med 
respondenten foregår på hverdagsniveauet, og selve analysen af receptionen på det videnskabe-
lige niveau, der forsøger at afklare, hvorfor de gør, som de gør.  
 
3.0 Teori 
I dette afsnit gøres der rede for en række teorier, som projektet vil benytte sig af til besvarelse 
af problemformuleringen. Afsnittet redegør for teori omkring receptionsanalyse af Kim Schrø-
der, som benyttes til at forstå målgruppens reception af den foreløbige version af reklamefilmen 
for Nordic Beard Factory. Projektet ønsker endvidere at komme med et forslag til den fremtidi-
ge distribution af reklamefilmen, som vil finde sted på sociale medieplatforme. Der gøres endvi-
dere rede for Henry Jenkins teori omkring mediespredning, samt Anastacia Kavadas teori om-
kring sociale medieplatforme, hvor der i den sammenhæng også inddrages empiri omkring Fa-
cebook. 
 
3.1 Receptionsanalyse teori 
Receptionsanalyse vil i dette projekt anvendes til at opnå en forståelse omkring reklamefilmens 
indvirkning på modtageren. Epistemologisk er receptionsanalyse funderet i en antagelse om, at 
en given medieformidling bliver skabt i en interaktion med modtageren. Receptionsanalyse 
arbejder med andre ord ud fra den forståelsesramme, at et budskab ikke forstås entydigt hos 
modtageren. Derimod bliver det fortolket ud fra modtagerens egen sense-making, som danner 
en individuel forståelse (Schrøder, under udgivelse:2). Læser flere modtagere for eksempel den 
samme tekst, kan denne have en flertydig forståelse, altså mange potentielle forståelser. Den 
endelige forståelse bliver først skabt gennem det enkelte individ, hvis meningsdannelse er et 
udtryk for individets erfaringer tidligere i livet og dets individuelle egenskaber (Ibid). Metodo-
logien bag receptionsanalyse er ikke entydig. Det betragtes som en fordel at benytte sig af me-
todisk triangulering, idet det vil bidrage til at komme vidt omkring kompleksiteten i sense-
making hos modtageren (Ibid).  
 
3.1.1 Den flerdimensionelle model 
Et eksempel på en metodisk fremgangsmåde i en receptionsanalyse, er Kim Schrøders flerdi-
mensionelle model, hvor man tilstræber at indfange modtagerens egne refleksioner gennem det 
kvalitative interview. Modellen er et analyseredskab, der kan benyttes til at indfange nogle 
grundlæggende forhold omkring, hvordan der bliver produceret en betydningsdannelse af et 
medieprodukt (Schrøder 2003:63). Det kvalitative interview er tilrettelagt ud fra modellens fem 
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Figur 1 Den flerdimensionale model – (Schrøder, 2003: 67) 
dimensioner, som i fællesskab danner forståelse omkring respondentens sense-making omkring 
medieproduktet.  
 
Vi har benyttet os af den flerdimensionelle model i tilstræbelse for at udarbejde en analyse af 
målgruppens forståelse omkring reklamefilmen. De fem dimensioner betegner Kim Schrøder 
Motivation, Forståelse, Konstruktionsbevidsthed, Holdning og Handling. I vores kvalitative in-
terview har vi stillet respondenterne en række spørgsmål, som i deres helhed danner svar, som 
kan placeres inden for en af de fem dimensioner. Der er altså ikke spurgt direkte til for eksem-
pel respondentens motivation, men i stedet er spørgsmålene udformet mere konkret (Bilag 2). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.2 Strategisk Kommunikationsteori 
I de følgende afsnit vil der blive redegjort for de teorier, der danner grundlag for den strategiske 
kommunikation, som projektet udformer til Nordic Beard Factory. Her tages der udgangspunkt i 
Anastacia Kavada’s artikel om medieplatformen Facebook, Ebbesen og Haugs teori om digital 
strategi, samt Jenkins et al. teori om mediespredning. 
 
3.2.1 Medieplatform og strategi 
Valget af medie er afgørende for en effektiv kommunikation, og valget af mediekanal/platform 
er lige så vigtigt. Først skal der vælges, hvorledes kommunikationen skal sammensættes, dette 
kan være skrift, billede, video etc. Dernæst hvordan denne skal distribueres, altså hvil-
ken/hvilke kanaler kommunikationen skal foregå på. Alle valg skal tages i forhold til den kom-
munikationssituation afsender og målgruppen befinder sig i (Jacobsen, 2014: 58f).  
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 (Danmarks Statistik 2014) 
 
“HVEM siger HVAD til HVEM om HVAD i HVILKEN ANLEDNING med HVILKEN HENSIGT med 
HVILKET RESULTAT” (Jørgensen og Villadsen, 2009: 87) 
 
Det er en vigtig del af en kommunikationsplan at vælge medieplatformen og sikre, at denne 
stemmer overens med målgruppen, samt at indholdet passer til platformen. Hvis kommunikati-
onen skal spredes og opfanges af den intenderede målgruppe uden brug af en såkaldt “Push” 
model1, er valget af strategi og medie afgørende (Jørgensen og Villadsen, 2009: 90f).  Her kan 
der opstilles en række spørgsmål, der har til formål at tilpasse kommunikationen til publikum; 
Hvilke midler afsender har til rådighed, hvordan budskabet retorisk og visuelt skal kommunike-
res, og hvordan dette kan realiseres på en medieplatform. Valget af medieplatform skal afspejle 
kommunikationens udformning og samtidigt tage stilling til, hvordan målgruppen skal inddra-
ges i kommunikationen (Jørgensen og Villadsen, 2009: 90f). Der er en lang række af muligheder 
for valg af strategi og herunder mange muligheder for valg af medie. Hvis afsender har økono-
miske ressourcer bliver valget mere frit, da begrænsningerne i så fald ikke ligger hos afsender, 
men i målgruppens situation. Hvis der derimod er begrænsninger i afsenders situation, vil der 
være flere begrænsninger i udformningen af strategien. Hvis afsender har få ressourcer, vil det 
være nødvendigt at lægge strategien ud fra dette. Her vil et socialt medie være en god mulighed, 
da dette er gratis og kan få en høj effekt alligevel (Ebbesen og Haug, 2009: 135ff).   
 
De sociale medier er i dag så tilgængelige for den gennemsnitlige dansker, at henholdsvis 94 og 
89 % af danskere mellem 16-24 og 25-34 år, har brugt en social netværkstjeneste.  
(WEB 2: 19).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             
1 Brugerne får påtvunget information, i stedet for selv aktivt at søge den. 
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Dette udgør et stort potentiale for virksomheder. Det er derfor efterhånden en vigtig del af en 
virksomheds strategi at være aktiv på de sociale medier. Det anslås, at 46 % af danske virksom-
heder i 2014 var aktive på et socialt netværk (WEB 3). Der kan være fordele ved at kommunike-
re på sociale medier, men det kræver en klar strategi af virksomheden for, at kommunikationen 
fungerer efter hensigten. Her kræves det først, at virksomheden tænker over, hvilket socialt 
medie der passer til virksomheden, og hvad de vil have ud af kommunikationen. Skal den være 
brugerinddragende, eller skal det være en strategi, hvor man prøver at undgå for meget bruger-
kontakt og benytter en traditionel envejskommunikation.  
 
Anastasia Kavada beskriver, hvordan organisationen Avaaz bruger medlemmerne til at forme 
identiteten. Dette gøres ved at inddrage dem aktivt og lade dem bruge organisationens Face-
bookside til at diskutere og dele relevant information (Kavada, 2012: 36ff). Dette er en strategi, 
der kræver en aktiv deltagelse af brugerne og virksomheden selv. Det kræver tid for både bru-
geren og virksomheden, da der løbende skal observeres, hvad der skrives, og hvordan dette 
stemmer overens med organisationens identitet. Sociale medier kan altså bruges til at skabe en 
identitet for en virksomhed i samspil med målgruppen og derved skabe et bånd mellem virk-
somhed og forbruger (Ebbesen og Haug, 2009: 138f). Der vil være forskel på styringen og ud-
lægningen af kommunikationen på de forskellige platforme. Forskellige platforme vil have stær-
ke og svage sider, som kan bruges i udformningen af strategien for kommunikationen (Kavada, 
2012: 42f). 
 
3.2.2 Mediespredning 
Når der arbejdes med kommunikation, er det vigtigt at vide, hvordan indholdet/budskabet kan 
blive spredt, ”If it doesn´t spred, it´s dead - (Jenkins et al., 2013: 1). Spørgsmålet er, hvordan man 
får indholdet spredt så vidt som muligt. Det er ifølge Henry Jenkins ikke magi, der får indholdet 
spredt på et medie som internettet (Jenkins et al., 2013: 96). Derimod forstår den succesfulde 
kommunikatør de strategiske og tekniske aspekter, der skal mestres for at skabe indhold, der 
har større sandsynlighed for at blive spredt. Her er det først og fremmest vigtigt at kende sit 
publikum og finde ud af, hvad der motiverer dem til at sprede indholdet. Det vil dog aldrig kun-
ne forudsiges, om publikum vil tage indholdet til sig og sprede det (Jenkins et al., 2013: 196). 
Man ved inden for tv-industrien, at over 80 procent af alle reklamer ikke bliver succesfulde 
(Jenkins et al., 2013: 197). Problemet ligger i, at man ikke ved, hvilke 10-20 procent, der bliver 
en succes. Det siges derfor, at den bedste måde at forudsige succes på er ved at bygge videre på 
noget, der har været en succes førhen. Jenkins et al. nævner fem overvejelser man bør tage høj-
de for, hvis man søger succes mht. spredning af indhold. Her præsenteres fire ud af de fem over-
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vejelser, som har relevans ift. dette projekt. Jenkins et al. mener, at produktet/indholdet har 
nemmere ved at blive spredt, hvis det er: 
  
 Tilgængeligt hvor og hvornår modtageren vil have det 
Man skal bevæge sig væk fra tankegangen om, at afsenderen ved hvor, og hvornår modtageren 
vil se det kommunikative indhold. Reklametankegangen med faste sendetider osv. er ikke nød-
vendigvis der, hvor modtagerne finder indholdet relevant. Det skal derfor overvejes, om indhol-
det skal spredes evt. på sociale medier eller lign., hvor modtagerne altid kan finde indholdet 
tilgængeligt. I stedet for at skubbe indholdet ud til modtagerne, bør man i stedet trække på 
modtagernes interesse for at formidle indholdet til dem. Det kan så variere fra individ til individ 
hvilket medie, de foretrækker at finde interessant indhold på.  
 
 Tilgængelighed af indholdet 
Indholdet er tilgængeligt uanset, hvor de er. Indholdet bør findes på kommunikationsplatforme, 
der giver mulighed for at søge indholdet uanset, hvor modtageren befinder sig. Dette er gæl-
dende for både teknologier (tablet, pc osv.), men også sted (dermed valg af teknologi). 
 
 Relevant for diverse målgrupper 
At skabe indhold der appellerer til mere end en målgruppe heriblandt både målgruppen og util-
sigtede målgrupper. Denne form for indhold skaber mere mening som et deleligt indhold. 
 
 En del af en kontinuerlig strøm af materiale 
Den virale mentalitet, som man forsøger at opnå inden for branding, er årsag til, at der er fokus 
på at skabe medieret indhold, der opnår mange hits. I stedet bør man fokusere på at lave en 
jævn strøm af medieret indhold, der sendes ud til målgruppen. De vil ikke alle opnå lige stor 
popularitet, men skabe en vis genkendelighed og identitet. 
 
I afsnittet Analyse ud fra strategisk kommunikationsteori klargøres det, hvordan de valgte teorier 
benyttes i projektet. Der argumenteres bl.a. for, hvorfor Facebook er valgt som medieplatform 
til at promovere reklamefilmen for Nordic Beard Factory, samt hvilke af Jenkins et al.’s kriterier, 
der er taget forbehold for i projektets strategiske kommunikation.  
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4.0 Metode 
4.1 Mixed methods 
Projektet benytter sig af mixed methods forskning, idet opgaven integrerer kvalitativ og kvanti-
tativ metode til analyse af målgruppen. Formålet med dette er at udbrede den empiriske ind-
samling for at skabe et forståelsesniveau på flere niveauer samt at indfange det komplementære 
i de to metoder (Kuada 2015:118; Brinkmann og Tanggaard 2015:201). Ud over dette har den 
kvantitative metode i dette projekt to overordnede formål. For det første at projektet med resul-
tatet af spørgeskemaundersøgelsen tilstræber at tegne et generelt billede af respondenternes 
forhold til skæg og pleje af skæg. For det andet at kunne definere målgruppen på et empirisk 
grundlag. De kvalitative interviews er ud over samspillet med spørgeskemaet udført for at dan-
ne grundlag for en forståelsesramme omkring respondenternes livsverden (Olsen og Pedersen 
2013:152) og teste forståelsen af reklamefilmen via receptionsanalyse. Den kvalitative metode 
har således givet os mulighed for at stille uddybende spørgsmål til vores respondenter. Det har 
givet et forståelsesniveau ud over de generelle svarkategorier i vores spørgeskemaundersøgel-
se. Usikkerheden ved den kvalitative metode er, at der er en øget risiko for, at intervieweren 
fejlfortolker respondentens besvarelser. Den viden, der er fremkommet gennem interview, må 
betragtes som konstrueret viden mellem interviewer og respondent og et produkt af den givne 
kontekst (Kvale og Brinkmann 2009:72f) Kombinationen af både kvalitativ og kvantitativ meto-
de er derfor en metode til at frembringe analyse på forskellige forståelsesniveauer. Den kvanti-
tative metode leverer data, der tegner en generel tendens, hvor mulighederne for fortolkning er 
begrænsede. Den kvalitative metode bidrager med den beskrivende forståelse omkring projek-
tets emne og selve reklamefilmen (Olsen og Pedersen 2013:152). 
 
4.2 Målgruppeundersøgelse i kombination med receptions-
analyse 
Projektets empiriske grundlag er en kombination af en målgruppebestemmelse samt en recep-
tionsanalyse. Målgruppebestemmelsen ville have været udarbejdet inden produktionen af re-
klamefilmen, hvis kursusforløbet på RUC havde gjort dette muligt. Rent empirisk er den udført 
på baggrund af en spørgeskemaundersøgelse. Receptionsanalysen er gennemført som kvalitati-
ve interviews og er baseret på Kim Schrøders flerdimensionelle model. Overvejelserne bag 
kombinationen er som det første at konkretisere målgruppen for Nordic Beard Factory for at 
kunne producere en reklamefilm på baggrund af denne viden. Reklamefilmen er dernæst blevet 
testet via en receptionsanalyse med det sigte at komme med forslag til forbedringer af reklame-
filmen, hvor der er taget højde for de udsagn, der er fremkommet ved receptionsanalysen. 
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4.3 Udformning af de kvalitative- og kvantitative undersøgel-
ser 
De kvalitative interview er tilrettelagt ud fra en interviewguide (Bilag 2), der er formuleret i et 
sprog, hvor forskningsbegreber er undladt (Kvale og Brinkmann 2009:153). Interviewene er 
udført som semi-struktureret livsverdensinterview, hvor intervieweren har været åben for, at 
respondenten kunne gøre opmærksom på interessante emner, der ligger uden for de tilrettelag-
te spørgsmål (Kvale og Brinkmann 2009:45). Samtidig har intervieweren fulgt en interview-
guide med strukturerende spørgsmål (Kvale og Brinkmann 2009:156). 
 
De kvantitative spørgsmål, der er udformet som en survey, giver indsigt i 112 personers erfa-
ringer og holdninger mht. skæg (Bilag 9). Indledningsvis spørger surveyen ind til generelle in-
formationer som køn, alder, region for bopæl osv. De resterende spørgsmål spørger ind til deres 
holdning til skæg, deres “erfaringer” med skæg samt deres holdninger/erfaringer med skægple-
je produkter. Surveyens respondenter har mulighed for at svare i kategorier i spørgsmålene. 
Dette er f.eks. gældende for alder, som kan besvares i intervaller som 16-24, 25-34 osv. Alders-
grupperne er udvalgt på baggrund af Danmarks Statistiks undersøgelse omkring danskernes 
forbrug af sociale medier. 
Spørgsmålene om skæg giver et indblik i et udsnit af målgruppens erfaringer og værdier de til-
lægger det at have skæg. Spørgsmålet er udformet således, at de ikke kan forekomme ledende 
spørgsmål eller repræsentere en subjektiv holdning fra intervieweren. “Hvad synes du skæg 
signalerer? ” er et eksempel på et af de spørgsmål. Lignende spørgsmål med samme kategorier 
er blevet brugt indledningsvis i de kvalitative interview for at bekræfte, at de udvalgte respon-
denter hører til den definerede målgruppe.  
 
De kvalitative interview i relation til den flerdimensionelle model spørger ind til personens re-
ception af reklamen efter de indledende spørgsmål om køn, alder, holdning til skæg osv. Det 
resterende interview er som tidligere nævnt udformet på baggrund af de fem punkter i den 
flerdimensionale model. Punkterne er følgende:  
 
Motivation, Forståelse, Konstruktionsbevidsthed, Holdning og Handling.  
 
Disse kategorier giver et indblik i individets generelle reception af reklamefilmen. Ved kategori-
en motivation bliver der fx spurgt: “Bliver du motiveret til at vide mere om produktet? ”.  Dette 
er et eksempel på et af spørgsmålene, som giver indblik i, om reklamefilmen reelt formår at ska-
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be interesse for skægolien. Spørgsmålene i denne del af det kvalitative interview er ligeledes 
udformet således, at intervieweren ikke forekommer subjektiv eller ledende.  
 
4.3 Metodisk validitet 
Den kvantitative undersøgelse er blevet delt på Facebook, hvor over 112 mænd har gennemført 
besvarelsen (Bilag 9). Undersøgelsen skal ikke betragtes som repræsentativ for målgruppen. 
Dette skyldes, at besvarelserne er udført af projektgruppens bekendte på Facebook. Da der ikke 
er foretaget en tilfældig udvælgelse, har det medført en overrepræsentation af personer fra ho-
vedstadsområdet samt en overvægt af personer, der er i gang med en lang videregående uddan-
nelse. De konklusioner, der drages på baggrund af besvarelserne, er af samme grund ikke re-
præsentative for målgruppen.  
Respondenterne er udvalgt på baggrund af den kvantitative undersøgelse, og de er derfor ikke 
repræsentative for målgruppen. 
Tre af de kvalitative interviews er blevet optaget og senere transskriberet. To af dem blev af 
tekniske årsager ikke optaget, men nedskrevet ved notat under interviewet. Det er derfor ikke 
muligt at henvise til direkte citater fra Morten og Tobias. Begge interviews er blevet godkendt af 
respondenterne for at sikre den videnskabelige gennemsigtighed (Hhv. Bilag 7&6). 
 
5.0 Empiri 
I det følgende afsnit præsenteres den indsamlede data fra den kvantitative undersøgelse. Lige-
ledes præsenteres den viden, der blev genereret på baggrund af de fem kvalitative interviews, 
som er tilrettelagt ud fra Kim Schrøders flerdimensionelle model. Den kvantitative indsamling 
er benyttet til at lave en målgruppebestemmelse, som har medført en udarbejdelse af to per-
sonaer. De kvalitative interviews er blevet udført for at få indblik i receptionen af reklamefil-
men. 
 
5.1 Målgruppebestemmelse  
Til undersøgelse af målgruppen har gruppen udført en kvantitativ undersøgelse, som bidrager 
til projektet med generel viden omkring mænds forhold til skæg og brugen af skægplejeproduk-
ter. I det følgende fremstilles resultatet. Det udførlige overblik over undersøgelsens resultat 
findes også i grafisk form (Bilag 9). 
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5.1.1 Resultat af kvantitativ undersøgelse  
112 mænd har besvaret undersøgelsen og befinder sig primært i alderen 16-24 år. 84 % af re-
spondenterne er bosat i Hovedstadsområdet, 59 % har en lang videregående uddannelse, 22 % 
har en mellemlang uddannelse, 13 % en erhvervsuddannelse og 5 % har en kort uddannelse. 82 
% af respondenterne svarer ja til spørgsmålet “har du nogensinde haft skæg”, hvilket peger på, 
at et skægolieprodukt som for eksempel Nordic Beard Oil over tid har en potentiel stor kunde-
skare. 55 % svarer, at de har skæg på nuværende tidspunkt, hvilket gør, at over halvdelen af 
respondenterne potentielt kan være fremtidige brugere af et skægolieprodukt. Yderligere er der 
73 % af respondenterne, som svarer, at de ikke har kendskab til skægolieprodukter, hvilket 
taler for at produktets eksistens bør promoveres. (Bilag 9) 
 
Reklamefilmen har som målsætning at henvende sig til modtageren ved at lege med forståelsen 
af at være “en rigtig mand”, hvortil humor og ironi benyttes reklamefilmen. Det har været tilsig-
tet, at målgruppen køber præmissen om, at det at være en rigtig mand hænger sammen med det 
at have skæg. Resultatet af spørgeskemaundersøgelsen viser, at der er hele 48 %, der deler den-
ne opfattelse af, at det at have skæg er maskulint. Selve præmissen om maskulinitet og skæg 
lader dermed til at være et godt udgangspunkt for historiefortællingen i reklamen. Når det 
kommer til selve plejen af skægget svarer 83 %, at et skæg skal se velplejet ud, hvilket peger på 
en meget stor potentiel kundeskare inden for plejeprodukter til skæg.  
 
Paradoksalt nok er der 64 %, der ikke mener, at det er maskulint at benytte sig af et plejepro-
dukt. Ud fra det faktum at 83 % af respondenterne syntes, at et skæg skal se velplejet ud, kan 
man antage, at det vil være en tilvænningssag at skulle benytte sig af et plejeprodukt til skæg og 
samtidig bevare maskulinitet. Det kan også antages, at man godt kan have et velplejet skæg, 
selvom det ikke er mandigt at pleje det. Den første antagelse om, at det vil være en tilvænnings-
sag at benytte sig af et plejeprodukt understøttes delvist af, at hele 54 % af respondenterne sva-
rer ja til, at de kunne finde på at benytte sig af et skægolieprodukt. (Bilag 9) 
 
5.1.2 Opsummering af målgruppebestemmelsen 
Den kvantitative undersøgelse er ikke repræsentativ, da den kun er besvaret af respondenter, 
som udgør venner og bekendte af projektgruppen. Dette betyder, at der vil være nogle kulturelle 
normer og diskurser for denne gruppe som i bred sammenhæng ikke er repræsentativt for den 
potentielle målgruppe. 
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Ud fra den kvantitative undersøgelse kan man udlede, at målgruppen er den gennemsnitlige 
mand mellem 16-34 år, der overvejer at få et skæg eller allerede har det. Han er bosat i hoved-
staden og kender umiddelbart ikke til nogen eksisterende skægprodukter. Normalt er han ikke 
tilbøjelig til at benytte et plejeprodukt, da det ikke anses som værende maskulint. Han mener, at 
skæg skal være pænt og velplejet, og derfor vil han overveje at bruge et produkt for at vedlige-
holde skæggets struktur og udseende. Dette stemmer overens med reklamens udtryk samt hy-
potesen om den moderne mands splittelse mellem personlig pleje og maskulinitet. 
 
5.1.3 Personaer 
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5.2 Reception af reklamefilmen 
For at forstå målgruppens modtagelse af reklamefilmen er der blevet udført fem kvalitative in-
terviews ud fra Kim Schrøders flerdimensionelle model. De udvalgte personer befinder sig in-
den for den tilsigtede målgruppe, som er mænd med skæg i alderen 16-34 år. Herunder følger 
en kort præsentation af de fem mænd, der er blevet præsenteret for reklamefilmen og efterføl-
gende er blevet interviewet omkring deres oplevelse af filmen. Disse beskrivelser er inddraget 
for at give indblik i respondenternes livsverden og for at skabe gennemsigtighed i undersøgel-
sen. 
 
5.2.1 Præsentation af respondenter 
 
Morten, 26 år gammel, Valby 
Morten er uddannet kok. Han har en kæreste, som han bor sammen med i Valby. Morten har 
haft skæg, lige siden han kunne gro et og føler sig nøgen uden. Han mener, at skæg ser mandigt 
ud. Han mener, at mænd med skæg er selvsikre og modebevidste. Hans kæreste kan godt lide at 
han har skæg, men det må ikke blive for stort. Morten vasker sit skæg og bruger fugtigheds-
creme på huden under skægget, men har indtil nu ikke haft et behov for at bruge skæg-
plejeprodukter. Det kunne dog være interessant for ham at prøve, hvis det ikke er for dyrt.  
(Bilag 7)     
 
Ulrik, 28 år gammel, Østerbro 
Ulrik er uddannet journalist og bor på Østerbro. Han er 28 år og har en kæreste. Hans forhold til 
skæg beskriver han, som noget han har anskaffet sig på grund af en “dovenskabsting, som så har 
udviklet sig til et look”. Nu har han skæg, fordi det er blevet en del af hans look og synes derfor, 
at det ville være mærkeligt at være foruden. Han har haft skæg siden, han var 19 år og har der-
for ikke groet et skæg i forbindelse med den trend, der har eksisteret de seneste par år. Han 
kender til skægolie og har brugt det, men det er ikke en del af hans daglige morgenrutine.  
(Bilag 5) 
 
Frederik, 24 år gammel, København V 
Frederik er studerende på Roskilde Universitet. Han er 24 år og har en kæreste. Frederik har 
valgt at gro skæg af to årsager: dovenskab og fordi han godt kunne lide det. Han har haft skæg i 
5-6 år, og i dag kan han slet ikke forestille sig selv uden skæg. Det er vigtigt for Frederik, at hans 
skæg er velplejet, så han lader det ikke “stå” længere end 3 måneder.  Dette stemmer overens 
med, at hans kæreste ikke bryder sig om hans skæg, når det bliver for langt. Kendskabet til 
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skægolie har Frederik fået igennem en kammerat, som ved en fejl fik købt noget med hjem fra 
Berlin.  For Frederiks vedkommende er det vigtigt at prisen er i bund, og at produktet giver en 
fornemmelse af selvforkælelse. (Bilag 4) 
 
Tobias, 24 år gammel, København Ø 
Tobias er studerende på Roskilde Universitet. Han er 24 år og bor sammen med sin kæreste på 
Østerbro. Han er glad for skæg, da han finder det flot og mandigt. Han valgte at anlægge et skæg, 
da det for ham understreger overgangen fra dreng til mand. Det var noget, man ikke kunne tid-
ligere i sit liv, og derfor var det sjovt at teste af. Han har haft skæg i 5 år og har af tre omgange 
klippet det af. Han kender til skægolie, -voks og kam, men synes ikke det skal tage overhånd, da 
det stadig skal være mandigt. Han mener, det kan være for fimset at gå for meget op i skægpleje.  
(Bilag 6) 
 
Rasmus, 33 år gammel, Valby 
Rasmus er 33 år og arbejder til daglig som tv-tekniker. Han bor sammen med sin kæreste og 
deres tre børn i Valby. Hans forhold til sit skæg beskriver han som meget afslappet. Det bliver 
som regel klippet af om sommeren, og så vokser det bare ud hen over vinteren. Specielt i for-
bindelse med babypasning har skægget været den nemme løsning frem for barbering. Rasmus 
har haft skæg on and off i 5-6 år, men havde ikke hørt om skægolieprodukter, før han blev præ-
senteret for reklamefilmen. Han ser ikke noget umiddelbart behov for at benytte sig af produk-
tet. (Bilag 3) 
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5.3 Skematisk præsentation af kvalitative interviews 
Her vises kortfattet et skematisk overblik over de fem respondenters besvarelser i relation til 
Kim Schrøder flerdimensionelle model, efter at de er blevet præsenteret for reklamefilmen. 
 
  Motivation 
(Hvad er moti-
vationen for at 
vide mere om 
Nordic Beard 
Factorys pro-
dukt?) 
Forståelse 
(Hvordan forstås 
budskabet i rekla-
mefilmen?) 
Konstruktions-
bevidsthed  
(Hvad fangede 
opmærksomheden i 
reklamefilmen?) 
Holdning 
(Hvad er hel-
hedsindtrykket 
af reklamefil-
men?) 
Handling 
(Får man lyst til at købe 
produktet? Og har rekla-
mefilmen ændret opfattel-
sen af skægpleje) 
Morten 
26 år 
Kok 
”Han vil gerne 
prøve produk-
tet, men er ikke 
interesseret i 
hvad det inde-
holder” 
”En rigtig mand 
kan godt gå op i 
pleje af sit skæg. ” 
”Sidste billede hvor 
han plejer sit skæg 
med make-up spejl 
var virkelig fedt og 
gennemstrålede 
pointen. ” 
”God film med 
god humor som 
taler til et bredt 
publikum. ” 
 ”Vil gerne prøve produk-
tet, men det afhænger af 
prisen. ” 
 
”Han er blevet opmærk-
som på skægplejeproduk-
ter” 
Ulrik 
28 år 
Journalist 
 “Ja det tror jeg. 
Jeg får bare ikke 
rigtig en god 
forklaring på 
hvorfor det er 
godt at bruge 
skægolien”  
 “Altså hvis bud-
skabet er at en 
rigtig mand bruger 
skægolie, så langt 
er jeg med. Det er 
fint nok at konsta-
tere at rigtige 
mænd bruger 
skægolie, men 
hvorfor? ” 
 “Jeg kan godt lide, at 
man får et indtryk af, 
at det er udtrykt 
med en vis selvironi” 
 
“Længden på rekla-
men var fin”. 
 “Nej det synes 
jeg ikke” (Støder 
reklamen dig?) 
 “Den ville inspirere mig 
til at søge mere viden, 
men at jeg sådan vil lige-
frem få lyst til at købe 
produktet. Det kan jeg 
ikke lige tage stilling til 
bare på baggrund af den” 
Frederik 
24 år 
Studeren-
de 
 “Ja det synes jeg 
at jeg gjorde”  
“Produktet så 
meget indby-
dende ud” 
 “Det var meget 
sjovt. Det (budska-
bet) var at man 
ikke skulle tænke, 
at det var feminint 
at bruge skægolie” 
(Voiceoveren)  
“Den kunne godt 
være anderledes, 
men den var også 
god til at ligge tonen 
an. ” 
“Jeg syntes den 
var god.  Jeg 
syntes den var 
vittig. ”       
 
“Hvis der var en der solgte 
skægolie for 40 kr. på den 
anden side af gaden, så 
ville jeg købe det. ”          
 
Tobias 
24 år 
Studeren-
de 
-  ”Det står meget 
klart, at det skal 
være mandigt at 
bruge skægolie” 
”Den var ikke for 
lang. Rigtig gode 
farvenuancer. Når 
han hugger brænde 
tager det lang tid, 
der kunne godt 
forkortes her ” 
”Nej. Den ram-
mer dog kun 
mænd, hvilket 
sikkert kan virke 
stødende. Den 
giver ikke rigtig 
plads til de 
mænd, som ikke 
er mandige. Den 
støder ikke mig. 
” 
” Ja men handler ikke så 
meget om, hvad der er i 
det. Men hans skæg var så 
flot, at han kunne overveje 
at prøve det. ” 
Rasmus 
33 år 
TV-
tekniker 
”Nej ikke umid-
delbart. Det ville 
være en film jeg 
ville se færdig i 
mit Facebook 
feed ” 
”Jeg er en voksen 
mand - jeg falder 
ikke for den der 
med at være en 
rigtig mand, og at 
jeg skal købe det 
produkt, selvom 
jeg forstår, at den 
tager pis på det” 
”Hans stemme gør 
det humoristisk. Jeg 
tænker, jeg bliver 
nødt til at blive 
hængende, jeg tæn-
ker, at der kommer 
nok noget sjovt om 
lidt på grund af ham. 
Den var visuel flot. ” 
”Den virker ikke 
på mig, den er 
ikke vinklet 
rigtigt. Der 
mangler bonus 
info om produk-
tet, dufter det, 
hvad er der i, 
skal det give 
glans, hvad gør 
det for mit skæg? 
” 
 
”Hvis jeg skulle bruge det, 
skulle det løse noget for 
mig. Ja hvis det kunne 
holde lidt samling på 
skægget. ” 
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6.0 Analyse 
Følgende analyse er opstillet i to afsnit. Den første del analyserer på den genererede viden fra 
receptionsanalysen, hvor den anden del analyserer på valgte teorier, der omhandler kommuni-
kationsstrategi. Begge analyseafsnit følges op med et opsummerende afsnit, som samler de en-
kelte analysedele. 
   
6.1 Receptionsanalyse 
I det følgende udføres en receptionsanalyse af de besvarelser, der er fremkommet gennem de 
kvalitative interviews med Frederik, Morten, Ulrik, Rasmus og Tobias. Receptionsanalysen tager 
udgangspunkt i de fem dimensioner fra den flerdimensionale model af Kim Schrøder. Analysen 
er inddelt i benævnelserne for de fem dimensioner for at overskueliggøre den analytiske gen-
nemgang, og afslutningsvis opsummeres den genererede viden. Endvidere gives der forslag til 
ændringer af den eksisterende reklamefilm.  
 
6.1.1 Motivation 
I denne dimension blev respondenterne adspurgt, om de følte sig motiveret til at vide mere om 
produktet efter at have set reklamefilmen. Overordnet følte fire af de fem respondenter, at de 
var motiverede til at vide mere om produktet. 
”Ja det tror jeg. Jeg føler uden tvivl, at jeg er i målgruppen for produktet” - Ulrik på 28 (Bilag 5). 
Fire af respondenterne føler en nysgerrighed for produktet forårsaget af reklamen gruppen har 
lavet for Nordic Beard Factory. Det kan skyldes, at der i reklamen ikke indgår en beskrivelse af 
produktets kvalitet eller formål. Både Ulrik, Frederik og Rasmus føler, at de mangler informati-
oner om produktet efter at have set reklamen. ”... Her synes jeg at jeg mangler helt at få svar på 
helt præcis hvad det er.. Ja han putter olie i skægget men hvorfor? ” – Ulrik, 28 (Bilag 5). Ulrik sø-
ger her mere information om, hvorfor han bør benytte produktet. Han mangler en overtalelse og 
forklaring på, hvad får han ud af det? Frederik søger i højere grad information om, hvad firma-
et/produktet hedder: ”Sådan nogle videoer (reklamen), ville måske runde af med sort og så et 
logo som f.eks. Faxe Kondi. ” – Frederik, 24. Det står ud fra disse citater klart, at reklamen har 
vækket Frederiks og Ulriks nysgerrighed for produktet, men de føler begge, at de mangler in-
formationer. Det kan man argumentere for er en effektiv metode til at vække deres interesse, da 
de ikke føler sig mættet med informationer, men i stedet selv aktivt skal søge dem på baggrund 
af reklamen. Dog kan det samtidigt også skabe et irritationsmoment for modtageren, hvilket 
resulterer i, at de fralægger sig deres opmærksomhed til videoen. Gruppen valgte ikke at lave en 
reklame, der informerer omkring produktet, men i højere grad skabe en interesse for Nordic 
Beard Factory igennem humor og ironi omkring opfattelsen af en mand. Det lader til, at det har 
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vakt fire ud af fem respondenters interesse i modsætning til at skabe en irritation omkring den 
manglende information. 
  
6.1.2 Forståelse 
Under denne dimension blev der stillet spørgsmål, der spurgte ind til deres forståelse af bud-
skabet i reklamefilmen. Det interessante var her, hvorvidt de fortolkede det samme budskab, 
som reklamen forsøgte at indkode: En rigtig mand, kan også bruge skægolie. 
”Selv om man er en rigtig nordisk mand/viking kan man godt gå op i hvordan man ser ud” – Mor-
ten, 28 (Bilag 7). Alle respondenter virker til i en vis grad at have denne opfattelse af budskabet 
i reklamen. En rigtig mand kan sagtens benytte en skægolie til at pleje sit skæg. De er dog ikke 
alle enige i dette budskab. Ulrik, 28 og Rasmus, 33 føler, at det er en smule søgt at forsøge at 
spille på denne stereotyp af en mand ved at lade ham hugge brænde osv.  
 
”Jeg er en voksen mand - jeg falder ikke for den der med at være en rigtig mand og at jeg skal købe 
det produkt selvom jeg forstår at den tager pis på det” – Rasmus, 33 (Bilag 3).  
 
Det er interessant at de to ældste respondenter tager afstand til denne brug af en stereotyp. 
Denne form for humor virker ikke til at være tilpasset deres aldersgruppe, hvilket kan tyde på, 
at denne reklame passer bedre til de andre respondenters aldersgruppe (24-26).  
 
”Det var meget sjovt. Det var at man ikke skulle tænke at det var feminint at bruge skægolie. Det er 
også en mandig ting at gøre ligesom at kløve brænde og drikke øl af horn. Det fungerede, det kun-
ne jeg ret godt lide” - Frederik, 24. (Bilag 4) 
 
Denne yngre aldersgruppe blandt vores respondenter lader til at være mere positivt stemt over-
for reklamen og dens budskab. Dog er de udvalgte respondenter ikke repræsentative for denne 
målgruppe, så det er ikke muligt endegyldigt at konkludere.   
 
6.1.3 Konstruktionsbevidsthed 
De fem kvalitative interviews af henholdsvis Frederik, Morten, Rasmus, Tobias og Ulrik indehol-
der hver især nogle forskellige betragtninger på reklamefilmen.  
 
Alle respondenter er enige i, at humoren og ironien fungerer. Særligt hos Morten går det ”rent” 
ind: ”Der er masser af fed humor og selvironi. Det er rigtig sjovt” – Morten (Bilag 7). De forskellige 
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mandige sekvenser med kløvning af brænde, spytten og øldrikken synes nogle af respondenter-
ne positivt om. Tobias forstår reklamefilmen efter dens egentlige gennemtænkte hensigt:  
 
”Det er sjovt at skæg-olie bliver sammenlignet med alle de mandige ting. Det fungerer som opbyg-
gende virkemidler der skal få olien til at være mandig ” – Tobias (Bilag 6) 
 
Noget andet, som også har fanget Mortens og Tobias´ opmærksomhed, er skuespillerens skæg. 
Et skæg de anser som værende vigtig for udtrykket af reklamefilmen. Ulrik og Frederik er mere 
konkrete i forhold til, hvad de synes der fungerer. ”..Og fordi at der mangler lidt info om produk-
tet, så bliver det også sådan lidt et gimmick oven i et andet gimmick” – Ulrik (Bilag 5). Ulrik poin-
terer med dette citat, at man som modtager bliver nysgerrig på produktet og vil vide mere på 
grund af den manglende information. I Frederiks tilfælde er det ”voiceoveren”, som fanger hans 
opmærksomhed. Han har faktisk en indre diskussion vedrørende den stemme, som bliver brugt 
i reklamefilmen. Dette citat opsummerer meget godt Frederiks holdning: ”Fik associationer til at 
den var henvendt lidt barnligt. Den kunne godt være anderledes, men den var også god til at lægge 
tonen an” – (Bilag 4). At speakeren skulle være tiltænkt et barnligt publikum var dog ikke hen-
sigten. Trods sin splittelse med speaken, så nævner Frederik en Faxe Kondi-reklame, som ifølge 
ham selv har samme speak og fungerer. Efter en genovervejelse kommer Frederik frem til, at 
den i sidste ende fungerer. Rasmus er uenig, og ifølge ham er det stemmen, som han genkender 
fra DR-satiren: Rytteriet, der gør at man “bliver hængende” og vil vide mere. Rasmus synes der-
imod, at lokationen ikke fungerer, da man ikke hugger brænde midt ude i skoven men som regel 
i nærheden af en brændestabel. Andre ting, som respondenterne kommer ind på, er det grafi-
ske/æstetiske og længden på reklamefilmen. Morten, Rasmus og Tobias synes, at den er flot 
filmet. Frederik mener modsat, at den bærer præg af, at den ikke ser professionel ud.   
Fire ud af de fem interview giver et indtryk af, at de synes den fungerer, men også at der plads 
til forbedringer på nogle af elementerne i reklamefilmen.  
 
6.1.4 Holdning 
Frederik, Tobias og Morten forholder sig generelt positive omkring reklamefilmen. Frederik 
udtaler: ”Jeg synes den var god”, Tobias: ”Den var rigtig sjov” og Morten: ”Synes jo at det var ret 
godt illustreret […] en god lille film”. Ulrik har ikke svar på dette, men udtaler at filmen ikke stø-
der ham. Rasmus synes filmen er lidt søgt, og han køber ikke præmissen om ”en rigtig mand”. 
Han tænker selv, at dette har noget at gøre med hans alder (33 år gammel). Der er altså delte 
holdninger til reklamefilmen, hvilket var forventet fra projektets side, da det er et vilkår, at hver 
af vores respondenter har deres egen livsverden at forstå reklamefilmen ud fra. Projektets mål-
sætning omkring den humoristiske genre i reklamefilmen bliver også modtaget forskelligt, dog 
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med en overvægt af respondenter, der finder filmen sjov; Frederik oplever reklamefilmen som 
vittig og sjov. Morten syntes, at den ramte ham godt med humoren. Tobias syntes, at den var 
sjov og siger endda, at det ikke var noget, han ville trykke væk fra, hvis den poppede op på com-
puteren. Både Tobias og Rasmus har dog en kritisk pointe omkring fremstillingen af manden: 
Tobias siger, at reklamefilmen kun rammer mænd og ikke rigtig giver plads til de mænd, der 
ikke er mandige. Rasmus giver udtryk for, at fremstillingen af manden kan virke en smule stø-
dende i sin stereotype form, dog uden at han decideret føler sig stødt af reklamefilmen. Rasmus 
giver samtidig udtryk for, at reklamefilmen ville have appelleret mere til ham, hvis den havde 
været vinklet anderledes. Han mener fx, at hvis speakeren havde sagt noget i stil med ”stritter 
dit skæg? ”, eller hvis der var blevet informeret om selve indholdet, såsom om skægolien er Sva-
nemærket. Morten har en pointe, der går i en anden retning, han synes, at filmens tema er oppe i 
tiden, og han synes, at det med plejeprodukter til mænd er noget der mangler. Han mener lige-
ledes, at det er fedt, at filmen fortæller, at det er okay at gå op i velpleje, selv om man er mand. 
 
Det er som nævnt naturligt, at der fremkommer så relativt forskellige holdninger til filmen. Re-
klamefilmen kan ikke tale til alle typer af mænd på en gang, men det er relevant for det videre 
arbejde at medtænke de forskellige reaktioner på det budskab, reklamefilmen giver udtryk for. 
  
6.1.5 Handling 
Det sidste område i Kim Schrøders flerdimensionelle model går på om målgruppen skrider til 
handling efter at være præsenteret for et budskab, i dette tilfælde reklamefilmen. Projektet har-
som nævnt i indledningen en målsætning om at udbrede kendskabet til Nordic Beard Factory. 
Det har derfor været interessant ved denne receptionsanalyse at undersøge om respondenterne 
afkoder budskabet efter hensigten.  
 
Ulrik udtaler, at han allerede benytter sig af et plejeprodukt til sit skæg. Han mener derfor, at 
hvis han skulle købe Nordic Beard Oil ville det grunde i en nysgerrighed omkring at prøve et nyt 
produkt. Han udtaler samtidigt, at han føler sig inspireret til at opsøge mere viden omkring pro-
duktet. Morten derimod bruger på nuværende tidspunkt ikke plejeprodukter til sit skæg. Re-
klamefilmen har informeret ham om, at der findes et skægolieprodukt, han kunne finde på at 
anskaffe sig. Han pointerer samtidig, at produktet ikke skulle koste mere end 150 kroner, hvis 
han skulle prøve det. Frederik og Tobias giver ligeledes udtryk for, at prisen er en betydnings-
fuld faktor. Frederik udtaler: ”Hvis der var en der solgte skægolie for 40 kr. på den anden side af 
gaden, så ville jeg købe det.” Tobias sætter ikke en fast pris, men udtaler at mandens skæg i re-
klamefilmen var så flot, at han kunne overveje at prøve det. Han kender til skægplejeprodukter i 
forvejen og finder det ikke væsentligt, hvad produktet indeholder i modsætning til Rasmus, der 
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gerne ville vide, om det var Svanemærket. Rasmus havde ikke hørt om skægolie før præsentati-
onen af filmen, men er af den holdning at babyolie kan løse opgaven lige så tilfredsstillende.  
 
Ud fra Tobias´ udtalelse kan det antages af reklamefilmen har opnået målsætningen omkring 
sammenhængen mellem manden og skægolie, som noget der har en positiv genklang. Reklame-
filmen har ønsket at få målgruppen til at betragte manden i filmen som attraktiv at identificere 
sig med. Mortens og til dels Rasmus udsagn om at være blevet oplyst om eksistensen af et 
skægprodukt er interessant med henblik på udvidelse af kundeskaren for Nordic Beard Factory.  
 
6.1.6 Opsummering på genereret data 
Respondenterne i den kvantitative undersøgelse udtrykte en interesse i produkter inden for 
skægpleje. At 4 ud af de 5 respondenter udtrykker, at de er nysgerrige og interesserede i at vide 
mere kunne tyde på, at der kunne foreligge en større efterspørgsel på skægpleje produkter. Da 
hele 73 % svarede, at de ikke kendte til skægolieprodukter, forekommer det væsentligt i kom-
munikationsstrategien at oplyse om eksistensen af produktet. 
 
Respondenternes kvalitative svar med undtagelse af Rasmus giver indtryk af en positiv hold-
ning til reklamefilmen i sin helhed. Der er i samme ombæring nogle kompetente bud på rettel-
ser, som vil gavne reklamefilmen. Motivationen er til stede, men budskabet købes ikke af de to 
ældste respondenter. Det bør derfor kraftigt overvejes, om reklamefilmens målgruppe bør ned-
justeres til en yngre aldersgruppe. Rasmus, Ulrik og Frederik udtrykker, at der mangler yderli-
gere information om produktet. Det var dog ikke den grundlæggende ide bag reklamefilmen. I 
den fremadrettede kommunikation for Nordic Beard Factory bør denne overvejelse indgå. Re-
klamen skal derimod i højere grad forsøge at øge kendskabet til virksomheden. Det kunne gøres, 
som Frederik pointerer ved, at reklamefilmen slutter med en sort skærm, der inkluderer Nordic 
Beard Factory’s logo.  
          
Den overordnede målsætning om at inkludere humor i reklamefilmen lader til at have fået god 
respons. Alle respondenter udtaler, at de forstår, at reklamefilmen er ment i en humoristisk 
tone, selvom budskabet ikke nødvendigvis taler til modtagerne. 
 
6.2 Analyse ud fra strategisk kommunikationsteori 
I dette afsnit vil det klargøres, hvorfor Facebook er valgt som medieplatform til reklamen for 
Nordic Beard Factory. Dette understreges med statistikker over danskernes brug af Facebook, 
samt teorierne om medieplatform og digital strategi. Med udgangspunkt i respondenternes ud-
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talelser i de kvalitative interview vil der argumenteres for, hvordan der tages forbehold for Jen-
kins et al. fire overvejelser, der kan være med til at forbedre grundlaget for mediespredning. 
 
Valget af medieplatform læner sig op af tre primære parametre; Reklamefilmen, målgruppen - 
og afsenderens kommunikationssituation. Reklamefilmen som det første giver en række be-
grænsninger for kommunikationskanalen. De oplagte valgmuligheder for reklamefilmen er en-
ten TV eller et online socialt medie. Tv er ikke en mulighed, der er værd at diskutere, da afsen-
der ikke har afsat budget til dette (Jacobsen, 2014: 129f). Det er oftest gratis at distribuere video 
på sociale medier. Valget af medieplatform ligger derfor som et valg mellem en af de større ka-
naler. Facebook eller Youtube vurderer gruppen til at være de mest oplagte muligheder. 
 
Afsenderen er i den situation, at der ikke er afsat ressourcer til en større kampagne, derfor skal 
mediestrategien kombinere en minimal arbejdsindsats med en størst mulig kommunikativ ud-
komme. Facebook giver i bedste tilfælde muligheden for stor spredning med en minimal indsats. 
På Facebook kan afsenderens video deles og likes. Dette giver afsender mulighed for at komme 
igennem til et meget stort netværk på meget kort tid (Kavada, 2012: 38ff). En video eller et bil-
lede kan blive et såkaldt viralt hit. Gruppen forventer ikke, at reklamefilmen skal gå viralt, men 
succeskriteriet ligger overvejende i brugernes deling af videoen.   
 
Dette giver kun mening, hvis der er lagt en strategi for, hvordan der følges op på resultaterne af 
reklamefilmen. Afsender skal være parat til, at øget opmærksomhed også kræver en øget ar-
bejdsindsats. Reklamefilmen skal have en klar afsender, hvis det skal have en positiv effekt for 
Nordic Beard Factory. Det er nødvendigt for Nordic Beard Factory at oprette en Facebookprofil. 
Denne kan sende reklamefilmen ud, og de kommentarer forbrugerne måtte have til skægolien 
eller reklamefilmen kan henvises til denne side. Det er nødvendigt at være aktiv på mediet og 
tage hånd om brugernes kommentarer for, at virksomhedens identitet fremstår positivt. Det er 
ydermere vigtigt, at der løbende sendes indhold ud fra profilen for at fastholde kundernes op-
mærksomhed. Siden at Nordic Beard Factorys side er ny og endnu ikke har nogen følgere, anbe-
fales det, at ejeren selv deler reklamefilmen på siden, da han tidligere har brugt sin private pro-
fil til at promovere virksomheden. 
 
I teoriafsnittet af Jenkins et al., er der beskrevet nogle opfordringer, som skal følges, hvis der 
skal forekomme succesfuld kommunikation ift. spredning. Her mener Jenkins et al., at kommu-
nikationsindholdet skal være tilgængeligt, hvor og hvornår modtageren vil have det både ift. 
medieplatform og mobilitet. Her kan vi drage paralleller til Ulriks interview, hvor han gør op-
mærksom på, at han er motiveret til at søge mere information om produktet. Filmen vil således 
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blive delt på Nordic Beard Factorys Facebookside, da Facebook er et medie, der er let tilgænge-
ligt fra flere enheder. Det er tidligere beskrevet, at mediet flittigt bliver benyttet af målgruppen.  
Reklamen lægges op på Nordic Beard Factorys Facebookside, og derfor er yderligere informati-
on omkring produktet lige ved hånden. Derudover vil der i rettelserne af reklamen på baggrund 
af receptionsanalysen blive refereret mere tydeligt til Nordic Beard Factorys hjemmeside. Over-
vejelsen understøttes ved, at denne brug af sociale medier er en pull strategi, hvor modtageren 
opsøger indholdet i modsætning til en push strategi. 
  
Da reklamefilmen lægges på Facebook, kan videoen nå ud til mange individer, som ikke nød-
vendigvis hører til målgruppen. De utilsigtede målgrupper, som kærester, venner eller lign. kan 
muligvis være underholdt af reklamen og humoren i denne. Dette kan resultere i yderligere de-
ling igennem folks netværk. Jenkins et al. understreger denne pointe: at indholdet skal være 
relevant for diverse målgrupper for at opnå et succesfuld spredning. 
 
Den sidste overvejelse i at skabe succesfuldt indhold mener Jenkins et al. er ved at have en kon-
tinuerlig strøm af materiale til målgruppen. Reklamefilmen skal således være udgangspunktet 
for Nordic Beard Factorys strøm af indhold til målgruppen. Denne overvejelse kan ikke opnås i 
dette projekts tidsrum, da det forholder sig til fremtidens strategier. Målet er, at reklamefilmen 
skal tiltrække opmærksomhed til Nordic Beard Factory, som selv skal forsøge at holde strøm-
men af indhold ved lige. Dette kan eventuelt være i form af daglige opdateringer, konkurrencer 
og posters på Facebook. De kunne eventuelt også køre videre med temaet i projektets reklame-
film for at skabe genkendelighed i deres eksterne kommunikation.  
 
7.0 Diskussion 
Det følgende afsnit vil indeholde en diskussion om projektets fremgangsmåde, vægtning af em-
piri og teori, samt diskussion omkring den fremtidige distribution af den udarbejdede reklame-
film på sociale medier. 
 
7.1 Fremgangsmåde 
Projektgruppen tog i workshoppen, online video, udgangspunkt i en prædefineret målgruppe, 
da der ikke var mulighed for at udføre en grundig målgruppebestemmelse inden produktion af 
reklamefilmen. Det kan diskuteres, hvorvidt det havde ændret udgangspunktet for reklamefil-
men, hvis den kvantitative undersøgelse var blevet lavet inden. Undersøgelsen har vist at 73 % 
ikke kendte til eksistensen af skægolieprodukter, hvilket kunne have medført, at reklamefilmen 
var blevet produceret med et informativt budskab om produktet. Det blev dog vurderet i sam-
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spil med producenten af produktet, at reklamefilmen skulle fokusere på humor. Den prædefine-
rede målgruppe (18-30 år) havde formentlig ikke ændret sig markant, hvis målgruppebestem-
melsen blev udført inden produktionen af reklamefilmen.  
 
7.2 Reklamefilmens formidling 
Det gav, som nævnt, god mening for projektet at skabe en reklamefilm, som var identitetsska-
bende frem for informativ omkring produktet. Det er dog værd at diskutere om, hvorvidt begge 
disse to faktorer (det identitetsskabende og det informative) ville kunne sammenflettes i en 
fremtidig reklamefilm med det sigte at imødekomme en bredere defineret målgruppe. Eksem-
pelvis er en faktor som, at produktet lever op til strenge EU-krav inden for kosmetikprodukter, 
relevant viden for dele af målgruppen. Det kan samtidig diskuteres, om den karikerede fremstil-
ling af manden kan være begrænsende i, hvem reklamefilmen henvender sig til. De ældste per-
soner i vores udførte interview var mest skeptiske over for dette, hvilket tyder på at reklame-
filmen henvender sig bedst til mænd i alderen 18 til midt 20´erne.  
 
7.3 Strategi 
Ifølge Jenkins et al. er det umuligt at forudsige, om et medieret produkt bliver en kommunikativ 
succes. Jenkins et al. nævner fire overvejelser, som forbedrer mulighederne for deling af rekla-
mefilmen. Det kan diskuteres, hvor stor sandsynligheden er for at dette sker. Reklamefilmen i 
sig selv er ikke en sikkerhed for succesfuld spredning. Det er vigtigt at gøre sig nogle overvejel-
ser om hvilken platform, som det vil være oplagt og hensigtsmæssig at starte sin kommunikati-
on fra. Som argumenteret for i analyseafsnittet er valget af platform faldet på Facebook. Årsa-
gerne til dette er primært, at det stort set er omkostningsfrit, nemt at dele opslag på, samt at den 
intenderede danske målgruppe befinder sig der. Det er ikke, fordi det er besværligt at oprette en 
profil på flere sociale medieplatforme (Twitter, Youtube, Instagram etc.), men problemet ligger 
i, at det er enormt tidskrævende at være aktivt tilstede på alle platforme.  Det er ikke uden risi-
ko at udføre kommunikation på Facebook. Der er risiko for, at de,t der forsøges kommunikeret 
,går tabt i den enorme strøm af information, der fremkommer på Facebook. Det kræver samtidig 
en sammenhængende strategi for, hvordan man manifesterer sig i modtagernes bevidsthed. 
Ydermere er det vigtigt at respondere på kommentarer og spørgsmål, der måtte komme på 
virksomhedens Facebook side. På den måde sikres virksomhedens omdømme og viser en tilste-
deværelse overfor brugerne.  
             
28 
 
7.4 Empirisk og teoretisk vægtning 
Dette projekt har haft en relativ stor vægtning af udførelsen af en receptionsanalyse, idet det 
har været væsentligt at søge svar på, hvordan reklamefilmen blev modtaget. Dette havde man 
ikke kunnet opnå ved at basere projektet udelukkende på teori, men kun ved den empiriske 
indsamling. Den teoretiske inddragelse har primært haft sin berettigelse i forhold til den strate-
giske distribution af reklamefilmen, hvor der er blevet præsenteret relevant teori i valg af me-
dieplatforme og tilgangen til brugen af disse. Det er vigtigt at være opmærksom på, at de teorier 
om sociale medier kan være forældede i kraft af, at teknologien og sociale medier konstant er i 
udvikling. Projektet forholder sig dog til de generelle funktioner på Facebook, som at dele og 
like, og derfor er teorien stadig relevant. Det er muligt, at overvejelserne for succesfuld spred-
ning kan have ændret sig moderat.   
 
Selvom en fænomenologisk videnskabsteoretisk tradition lægger op til en overvejende brug af 
kvalitative metoder, så har brugen af metodisk triangulering sin relevans i dette projekt. Den 
væsentligste årsag til dette er, at den kvantitative undersøgelse har givet svar på respondenter-
nes kendskab til skægolie og deres subjektive holdning til skæg.  
 
Skulle projektet have frembragt større validitet og reliabilitet på baggrund af den empiriske 
indsamling, skulle den kvantitative undersøgelse være tilfældigt udvalgt. Ved en antagelse om, 
at der bor omkring to millioner mænd i Danmark i alderen 16-90+ år, så skulle undersøgelsen 
baseres på flere personer end de 112 mænd i vores kvantitative undersøgelse. Det være sig af-
hængig af den statistiske usikkerhed (WEB 4).  
 
For at understøtte vores valg af medieplatformen Facebook, kunne det også have været relevant 
at undersøge målgruppens medievaner. Retrospektivt havde dette været et interessant spørgs-
mål at stille i de kvantitative og kvalitative interviews. Herved kunne vi have haft indblik i mål-
gruppens foretrukne medieplatform, hvor de søger inspiration til nye produkter, som tøj, pleje-
produkter eller lign. Denne undersøgelse ville vinkle projektet i en mere marketingorienteret 
retning, hvis målgruppens købe- og shoppevaner blev inddraget. Dette var dog ikke målet for 
projektet. Gruppen vurderede, at antallet af personer, der benytter sig af Facebook i Danmark, 
er så tilpas stor, at langt de fleste personer kan nås med dette medie. Dette kunne betyde, at der 
ligeledes er en stor sandsynlighed for, at målgruppen benytter mediet til at lade sig inspirere til 
nye køb. 
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8.0 Konklusion 
Dette projekt har forsøgt at analysere virksomheden Nordic Beard Factorys muligheder for at 
lancere en reklamefilm på Facebook. Dette er gjort gennem en ekstensiv målgruppeundersøgel-
se, receptionsanalyse af reklamefilmen og en analyse af strategiske kommunikative faktorer for 
medieplatforme og mediespredning. Der er fundet frem til en række konklusioner, der nu vil 
præsenteres.  
 
På baggrund af den empirisk funderede analysedel kan det konkluderes, at projektet på flere 
områder er lykkedes med at producere en reklamefilm, hvor budskabet er forstået af målgrup-
pen. Respondenterne giver udtryk for, at der er plads til forbedring i forhold til respondenter-
nes kommentarer. Dette er bl.a. ift. længden på reklamefilmen og virksomhedens identitet, som 
skal manifesteres tydeligere. Yderligere kan der udledes, at målgruppens alder skal sænkes til 
18-26 år i stedet for 18-35 år, da de ældre respondenter ikke følte, at den appellerede til deres 
livsverden.     
 
For at Nordic Beard Factory vil have størst chance for at få en succesfuld lancering på Facebook, 
har projektet lagt en digital strategi i forhold til firmaets situation og ressourcer. Herunder en 
række anbefalinger, som vil optimere muligheden for effektiv spredning af reklamefilmen, samt 
opfølgning på dette. Reklamefilmen vil blive delt fra en nyoprettet profil for Nordic Beard Facto-
ry, men for at reklamefilmen opnår bedst mulig spredning, er det nødvendigt, at reklamen deles 
via ejerens private profil. Han har tidligere brugt denne til at promovere virksomheden og der-
for vil denne kunne skabe en større spredning. Derudover er det essentielt, at virksomheden er 
aktiv på Facebooksiden for at fastholde målgruppens interesse. Evt. ved at lancere flere rekla-
mer og besvare på henvendelser. 
 
Gruppen anbefaler, at virksomheden holder Facebookprofilen interessant ved at fastholde den 
opmærksomhed, reklamefilmen kan generere. Det er derfor nødvendigt at have en jævn strøm 
af nyt indhold. Dette kan være via konkurrencer, statusopdateringer og lignende.  
 
Det er vigtigt, at virksomheden gør sig nogle tanker om, hvilken identitet den ønsker at udtryk-
ke. For at virksomhedsprofilen stemmer overens med målgruppen, skal der udvikles en klar 
strategi for, hvordan virksomheden kan udnytte brugernes reaktioner på reklamefilmen. Grup-
pen anbefaler her, at virksomheden efter udlægningen af reklamefilmen starter en dialog med 
målgruppen, og at kommentarerne til reklamefilmen undersøges. 
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Der er ingen garanti for succes og for en effektiv spredning, men hvis Nordic Beard Factory væl-
ger at følge projektets anbefalinger vil det optimere chancerne for succes og hjælpe til at bevare 
virksomhedens ønskede identitet.  
 
9.0 Perspektivering 
Ved interview med ejeren af Nordic Beard Factory, Per Lund, gav han udtryk for at være glad for 
resultatet og velvillig til at offentliggøre reklamefilmen (Bilag 8). For at kommunikationen med 
målgruppen kan holdes ved lige i fremtiden, og brandet Nordic Beard Factory vedvarende kan 
nå ud til nye kundekredse, kunne flere forskellige udgaver af en reklamefilm være led i en 
kommende strategi og samlet kampagne. Der kunne arbejdes videre i samme genre og genken-
delighed i reklamefilmens udtryk, hvor hver enkelt film bygger på en ny fortælling om ”den rig-
tige” mand, der benytter sig af et skægolieprodukt. For eksempel kunne en ny udgave af filmen 
omhandle en minearbejder, eller en mand der sidder på en bar og lægger arm. I begge tilfælde 
slutter han af med at ordne sit skæg med Nordic Beard Oil for at drage parallellen til den tidlige-
re udgave af reklamefilmen.  
 
Yderligere kunne man arbejde empirisk med observationsstudier af målgruppens aktivitet på 
virksomhedens Facebookside.  Disse kommentarer kunne bruges til at analysere målgruppens 
behov for kommunikation samt tanker om produktet. 
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11.0 Bilagsmateriale 
11.1 Bilag 1 – Formidlingsartikel 
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Redegørelse af formidlingsprodukt  
I det følgende afsnit, vil vi begrunde valgene taget i formidlingsproduktets udformning.  
 
Valg af problemstilling  
Valget af problemstillingen i artiklen er truffet på baggrund, af projektets analyse af en mindre 
virksomheds vej ind på et socialt medie. En stor del af projektet omhandler virksomheden Nor-
dic Beard Factory potentielle vej ind på Facebook og hvordan dette burde gøres. I artiklen tages 
denne problemstilling og skydes ud i et bredere perspektiv. Hvilke problemstillinger og for-
holdsregler, små virksomheder har ved bruge sociale medier, og hvorfor en digital strategi er 
vigtig.  
 
Målgruppe 
Den intenderede målgruppe til artiklen er sat til at være små, nystartede virksomheder, der 
overvejer at benytte de sociale medier. Artiklen er skrevet som en kort guide, til hvad en virk-
somhed bør tænke over, ved en eventuel digital strategi. Herved kan det tænkes at privatperso-
ner, der overvejer at starte en virksomhed, også kunne være en interesseret målgruppe.  
 
Medie  
Vi har valgt at det mest oplagte medie, vil være i Børsens online avis. Det er en seriøs artikel, 
men den er ikke omfattende nok, til at være i avisen. Børsens læsere er primært virksomheder 
og forretnings interesserede, det vil derfor passe til netop denne målgruppe. Vi antager ikke at 
hele målgruppen vil kunne indfanges netop på borsen.dk, men en stor del af børsens læsere vil 
være interesserede.  Artiklens layout er bygget på en typisk børsen webartikel. Den beige bag-
grundsfarve og de lyserøde overskrifter er baseret på børsens, traditionelle udseende.  
 
Virkemidler 
Artiklen er opbygget efter nyhedstrekanten, hvor de væsentligste informationer nævnes i star-
ten og uddybes længere nede i artiklen.  Overskriften i artiklen er skrevet for at fange læserens 
opmærksomhed, da “nye kunder” vil være interessant for små nystartede virksomheder. Deref-
ter en manchet med en lokkende opsummering af, de væsentligste pointer i artiklen. Billedet i 
artiklen er valgt for at fange læseren og understøtte artiklens emne og tema. 
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11.2 Bilag 2 – Interviewguide 
Spørgsmål til kvalitative interview 
Før visning af skæg-reklame 
Målgruppeanalysedel 
Generelt  
1. Hvad er dit køn?  
2. Hvad er din alder? 
3. Hvor bor du? (By) 
4. Hvad er din daglige beskæftigelse? 
5. Hvad er din civilstatus? 
Dit forhold til skæg 
1. Hvad er dit forhold til skæg? 
2. Hvad synes du skæg signalerer? 
3. Hvad synes du om mennesker med skæg? 
4. Hvorfor syntes du skæg er grimt/pænt/ligegyldigt 
Dit personlige skæg 
1. Hvilken type skæg har du? 
2. Hvor længe har du haft skæg? 
3. Hvorfor har du valgt gro skæg? 
4. Hvad synes din partner om dit skæg? 
Personlig pleje af skæg 
1. Hvad er dit kendskab til plejeprodukter til skæg? 
2. Hvordan har du fået dette kendskab? 
3. Har du et behov for at pleje dit skæg? 
4. Hvorfor/Hvorfor ikke? 
5. Er skægplejeprodukter noget du kunne være interesseret i at anskaffe? Og hvorfor? 
Efter visning af skæg-reklame 
Receptionsanalysedel 
Motivation 
1. Bliver du motiveret til at vide mere om produktet? 
Forståelse: 
1. Hvad synes du om budskabet i reklamefilmen? 
Konstruktionsbevidsthed 
1. Hvad er dit indtryk af reklamen? 
2. Hvad fungerer godt/skidt? 
3. Var der et specifikt element der fangede opmærksomhed? 
4. Oplevede du et element af humor og ironi? 
5. Hvad synes du om længden på reklamen? 
Holdning 
1. Hvad synes du om linket i mellem produktet og fremstillingen af en mand? 
2. Støder reklamen dig? 
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3. Hvad er dit helhedsindtryk af reklamefilmen? 
Handling 
1. Føler du dig inspireret til at prøve produktet? 
2. Medfører reklamen nogle nye overvejelser til din hverdag? 
3. Har reklamen ændret din opfattelse af skæg og skægpleje? 
 
11.3 Bilag 3 – Interview med Rasmus 
Interview af Rasmus 
Før visning af skæg-reklame 
Målgruppeanalysedel 
Generelt  
1. Hvad er dit køn? Mand 
2. Hvad er din alder? 33 
3. Hvor bor du? (By) Valby 
4. Hvad er din daglige beskæftigelse? Tv tekniker  
5. Hvad er din civilstatus? I forhold 
Dit forhold til skæg 
1. Hvad er dit forhold til skæg? Det er noget der bare er der. Jeg klipper det som regel 
af om sommeren og så bokser det ud igen hen over vinteren. 
2. Hvad synes du skæg signalerer? 
3. Hvad synes du om mennesker med skæg? 
4. Hvorfor syntes du skæg er grimt/pænt/ligegyldigt 
Dit personlige skæg 
1. Hvilken type skæg har du? 
2. Hvor længe har du haft skæg? 5-6 år on an off 
3. Hvorfor har du valgt gro skæg? 
4. Hvad synes din partner om dit skæg? 
Personlig pleje af skæg 
1. Hvad er dit kendskab til plejeprodukter til skæg? Kendte ikke til det før nu 
2. Hvordan har du fået dette kendskab? 
3. Har du et behov for at pleje dit skæg? 
4. Hvorfor/Hvorfor ikke? 
5. Er skægplejeprodukter noget du være interesseret i at anskaffe? Og hvorfor? 
Receptionsanalysedel 
 
Motivation 
1. Bliver du motiveret til at vide mere om produktet? Nej ikke umiddelbart. Det ville være 
en film jeg ville se færdig i mit facebook feed. 
Forståelse: 
1. Hvad synes du om budskabet i reklamefilmen? Jeg synes det er en lille smule søgt. Det er 
lidt en cliche med det her at være en rigtig. Reklamen tager pis på at være en rigtig 
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mand. Jeg bliver i starten lidt fanget af forargelsen. Det er så noget der kan få mig 
til at vende mig lidt. Jeg er en voksen mand - jeg falder ikke for den der med at være 
en rigtig mand og at jeg skal købe det produkt selvom jeg forstår at den tager pis på 
det. I 50'erne ville den være spot on, du er ikke en rigtig mand hvis du ikke køber det 
her produkt. 
 
Konstruktionsbevidsthed 
1. Hvad er dit indtryk af reklamen? Mit umiddelbare indtryk er at det er et overflødigt 
produkt, den var fin visuel. Det er sjovt det der med at man ser noget brænde blive 
kløvet fra forskellige vinkler. 
2. Hvad fungerer godt/skidt? Jeg synes han havde et flot og pænt skæg. 
3. Var der et specifikt element der fangede opmærksomhed?Jeg synes location var lidt 
mærkelig. Man hugger brænde der hvor man stabler det og ikke i en skov. Der var 
ikke en brændestaben af det han lige havde kløvet. 
4. Oplevede du et element af humor og ironi? Ja helt klart. Humoren ligger blandt andet i 
speaken, det er ham fra Rytteriet. Hans stemme gør det humoristisk. Jeg tænker jeg 
bliver nødt til at blive hængende, jeg tænker at der kommer nok noget sjovt om lidt 
på grund af ham. Stemmen er karikeret. 
5. Hvad synes du om længden på reklamen?Det var ikke noget jeg tænkte over. Den var 
nok passende 
Holdning 
1. Hvad synes du om linket i mellem produktet og fremstillingen af en mand? Det er lidt søgt. 
Men det gør samtidig også grin med det her med den rigtige mand. Jeg savnede for-
klaringen på er det her er svanemærket. Den ville måske appellere mere til mig hvis 
den var vinklet anderledes. Hvis speakeren havde sagt, stritter dit skæg f.eks, så ville 
denhenvende sig mere til mig. Jeg køber ikke præmissen om en rigtig mand. 
2. Støder reklamen dig?Nej ikke direkte. En lille smule omkring fremstillingen af den 
sterotype fremstilling af manden 
3. Hvad er dit helhedsindtryk af reklamefilmen? Den virker ikke på mig, den er ikke vink-
let rigtigt. Der mangler bonus info om produktet, dufter det, hvad er der i, skal det 
give glans, hvad gør det for mit skæg? 
Handling 
1. Føler du dig inspireret til at prøve produktet? Hvis jeg skulle bruge det skulle det løse 
noget for mig. Ja hvis det kunne holde lidt samling på skægget. 
2. Medfører reklamen nogle nye overvejelser til din hverdag? Jeg havde aldrig før hørt om 
sådan nogle produkter. Jeg tænker samtidig jeg kunne bare bruge noget babyolie 
3. Har reklamen ændret din opfattelse af skæg og skægpleje? Ikke rigtig 
 
11.4 Bilag 4 – Interview af Frederik 
Interview af Frederik 
 
Målgruppeanalysedel 
Generelt  
1. Hvad er dit køn? Mand  
2. Hvad er din alder? 24 år 
3. Hvor bor du? (By) Vesterbro  
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4. Hvad er din daglige beskæftigelse? Studerende   
5. Hvad er din civilstatus? I et forhold 
Dit forhold til skæg 
1. Hvad er dit forhold til skæg? Jeg har haft skæg i 5-6 år. Så jeg har haft et langt forhold 
til skæg i forhold til min alder. Min far har haft skæg så jeg forbinder det måske med 
noget familiært og noget voksent. Man får nogle associationer til et mandligt look at 
have skæg. Jeg tror at forholdet har ændret sig lidt. Metroseksuelle mænd kan også 
have fuldskæg nu om dage. For lang tid siden var det mere flipper- og hippieagtigt 
at have fuldskæg. Nu kan hipsters også have det.  
2. Hvad synes du skæg signalerer? Tradionelt signalerer det en eller anden form for 
mandighed. Men som jeg sagde før har det ændret sig lidt. Jeg vil helst ikke sige at 
det er noget jeg selv har tænkt over, men det er blevet lidt smart at have skæg eller 
fuldskæg. Hvis man går længere tilbage kunne man forbinde det med at være usoig-
neret, man var jo velbarberet, det var sådan pæne mennesker så ud. Folk med fuld-
skæg var ikke lige så fine som andre. Men det tror jeg helt klart at det har ændret 
sig, nu kan du sagtens have stort skæg og være i et firma eller være advokat eller 
noget andet. Selvom der måske stadig er nogle steder du ikke kan have fuldskæg. Jeg 
ved ikke om man kan arbejde i Mærsk og have fuldskæg. Der er sikkert nogle regler 
nogle steder. Men det har helt sikkert ændret sig, det er blevet mere socialt accepte-
ret. Det er ikke sådan et vildmands/hjemløs look. Ellers er det jo lidt hjemløs look at 
have fuldskæg, fordi man ikke har noget sted at barbere sig.      
3. Hvad synes du om mennesker med skæg. Jeg kan godt lide folk med skæg, umiddelbart 
har man da lyst til at snakke med folk med skæg. Ej jeg ved det ikke (griner). Det gi-
ver ikke et intimiderende look at have skæg. Det ser mere venligt ud på en eller an-
den måde. Det er ikke sådan at man tænker ham med skæg er en snob. 
4. Hvorfor syntes du skæg er grimt/pænt/ligegyldigt. Jeg syntes det er afslappet.    
 
Dit personlige skæg 
1. Hvilken type skæg har du?  
2. Hvor længe har du haft skæg? 5-6 år 
3. Hvorfor har du valgt gro skæg? (bliver spurgt til om det var familiære årsager) Det 
ved jeg sgu ikke, det er længe siden han (far) har haft fuldskæg. Han har altid haft et 
mustache. Ej jeg vil jo gerne sige at det er helt tilfældigt, at det på en eller anden 
måde bare er dovenskab og så har jeg beholdt det fordi jeg godt kunne lide det. Men 
der er nok en grund til at jeg ikke har taget det af i første omgang. Man bliver påvir-
ket af mode og medier, at folk begynder at have skæg, at det begynder at være 
smart, selvom man nødvendigvis ikke tænker over det. Hvis det var totalt socialt 
uacceptabelt, så havde jeg nok barberet mig, da jeg begyndte at få skæg. Jeg tænkte 
ikke så meget over det, for det var ikke helt så moderne for 5-6 år siden, som det er 
nu, så jeg tror bare, at jeg synes det så godt ud. Tror bare godt at jeg kunne lide det. 
(joker) Det var en ny Frede version 2.0.   
4. Hvad synes din partner om dit skæg. Hun kan godt lide det eller det siger hun i hvert 
fald. Ej jeg tror godt hun kan lide det. Hun bliver utilfreds, når det bliver for langt. 
Det skal stadig være sådan lidt soigneret-agtig. Det skal ikke være 3-4 måneder, 
hvor man ikke har gjort noget ved det overhovedet, så kan det nogle gange være 
længere nogle steder (end andre steder) Det må godt være fuldskæg, men det skal 
stadig være klippet til, så det ikke vælter udover det hele. Det er det hun siger til det, 
og det er også det andre siger til det, og også det min mor siger. (bliver spurgt om 
det er kæresten der har sagt at han skal beholde sit skæg). Overhovedet ikke nej nej. 
Jeg har aldrig overvejet at tage det af, jeg kunne ikke forestille mig ikke at have 
skæg nu.   
Personlig pleje af skæg 
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1. Hvad er dit kendskab til plejeprodukter til skæg Hvordan har du fået dette kendskab? En af 
de første ting jeg kommer til at tænke på er skægolie, og det har jeg også brugt selv. 
Kan ikke huske hvad det hedder, men det var noget smart noget, jeg fik fra Berlin. 
Det var en kammerat der havde købt det, men han havde ikke nok skæg, og så brug-
te jeg det. Det får det til at glanse lidt og se soigneret ud. Man kan få det (skæg) til at 
gå i den retning man gerne vil, farven bliver vildere, det bliver mere rødt næsten ru-
binrødt mere glansende. Det har en god duft og er godt for huden inden under. Det 
er ret nice faktisk, men man kan ikke købe det særlig mange steder. Det er mere en 
nicheting. Det er begyndt at komme i sådan nogle frisører og herrefrisører hvor 
man kan skægprodukter, men det er ofte ret dyrt, så det har jeg holdt mig fra. Så 
køber man et lille glas med en pipette, (fortæller om et sted på Vesterbro, kan ikke 
huske mærket) hvor du får ingenting for 100 kr. Du skal ikke have særlig meget i, 
men det er ret dyrt. (prisen er afgørende for Frederik). Det er bare fordi det er et ni-
cheprodukt, det er et smart produkt, og det bliver branded på en måde med en sej-
lerguru eller en tegneserie. Pipetten signalerer ekslutivitet og at man skal spare på 
dråberne. Prisen er vigtig. Jeg er sgu lidt ligeglad om det lugter af avocado eller en 
eller anden parfume. Det gør den der (henviser til et produkt) Eller jeg ved sgu ikke 
hvordan avocado dufter. Det handler mere om hvordan det ser ud, så det giver en el-
ler anden fornemmelse af at man forkæler sig selv, ligesom når man putter voks i 
håret eller (joker) ”tager eyeliner på”. (bliver spurgt om det er fimset). Nej det synes 
jeg overhovedet ikke. Men jo der et clash mellem det mandige fuldskæg og avocado-
olien. Det trækker da lidt i forskellige retninger på en eller anden måde. Men det er 
også derfor jeg siger at det har udviklet sig hvordan mænds forhold til skæg er og 
kvinders for den sags skyld. Har også stiftet bekendskab med skæg voks. Jeg har haft 
det. Men det var ikke noget jeg brugte så meget, men det var mere hvis man ville 
sætte det. Men det er ikke fordi man vil have to horn. For mig var det ikke et ligeså 
godt produkt som skægolie. Hvis der var en der solgte skægolie for 40 kr. på den an-
den side af gaden, så ville jeg købe det.          
2. Har du et behov for at pleje dit skæg?  
3. Hvorfor/Hvorfor ikke.  
4. Er skægplejeprodukter noget du kunne være interesseret i at anskaffe? Og hvorfor?  
Receptionsanalyse 
Motivation 
1. Bliver du motiveret til at vide mere om produktet? Ja det synes jeg at jeg gjorde. (Bliver 
spurgt om han ville klikke på linket) Ja det tror jeg da jeg ville. Produktet så meget 
indbydende ud. Det er vigtigt at man så produktet til sidst. Der er noget man skal 
forholde sig til en etikette eller et logo. Sådan nogle videoer ville måske runde af 
med sort skærm og så et logo som f.eks faxe kondi. (nævner 2 eksempler mere). Så 
man virkelig får skudt i hovedet hvordan ser det her logo ud. (Kan du huske hvad 
det hed?) Nej det kan jeg faktisk ikke. Men jeg ved hvad det er. Jeg ville også 
umiddelbart kunne logoet, eller jeg bliver faktisk lidt i tvivl. Men det bekræfter 
måske bare det jeg sagde før. Det kunne man godt have haft fokus på, logoet står 
bare alene i hjørnet til sidst. Man ender med at kigge lidt på ham. Men det er også 
vigtigt ikke at afsløre produktet lige i starten. Det er vigtigt der den her suspense 
om hvad det her handler om. Der var en ting mere jeg gerne ville sige. Det var ikke 
fordi olien ændrede noget for ham. Det kunne man godt arbejde med. Men man 
kunne have haft et beskidt skæg til at starte med, så ville man blive mere overbe-
vist om ens skæg også ville blive så flot. Slutframen kunne godt være et billede af 
ændringen i hans skæg. Og så fokus på produktet bagefter. Slå to streger under 
det. (taler om at der manglede en information om hvor man kunne købe det eller 
et internetlink). Jeg nåede at ligge mærke til skrifttypen.       
Forståelse: 
1. Hvad synes du om budskabet i reklamefilmen? Det var meget sjovt. Det var at man ikke 
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skulle tænke at det var feminint at bruge skægolie. Det er også en mandig ting at 
gøre ligesom at kløve brænde og drikke øl af horn. Det fungerede, det kunne jeg ret 
godt lide.   
Konstruktionsbevidsthed 
1. Hvad er dit indtryk af reklamen? Hvad fungerer godt/skidt: Jeg kunne bedst lide det sid-
ste shot hvor man ser skægolien i forgrunden på træstubben, hvor han trimmer sit 
skæg i baggrunden. Det kunne jeg ret godt lide rent æstetisk var det, det pæneste 
shot. Humoren fungerede særlig godt og voiceoveren fungerede også godt. Selvom 
jeg siger at voiceoveren var god så kunne den godt være anderledes, den mindede 
mig om nogle andre reklamer, et slikprodukt måske. Jeg kan ikke sige hvad der skul-
le være anderledes. Måske skulle den have været på engelsk (opfordring af inter-
vieweren). Det havde været lidt mindre pjattet. Voiceoveren er lidt tegneserieagtig. 
Fik associationer til at den var henvendt lidt barnligt. Den kunne godt være ander-
ledes, men den var også god til at ligge tonen an. Man ved med det samme godt at 
der sker noget sjovt, at det ikke er en alvorlig reklame. Det kunne godt være en re-
klame hvor man så en eller anden flot mand der stod og plejede sit skæg foran spej-
let. Så var han i byen og der var nogle damer der bedårede ham og den blev skudt 
sådan lidt hurtigt. Det kunne godt være noget helt andet. Så snart man hører voice-
overen så er tonen lagt og man ved hvad det er. Den minder mig lidt om de der faxe 
kondi reklamer faktisk. Der er også er en voiceover, det er også sådan noget med 
rigtige drenge og rigtige mænd. Sådan lidt fjollet på en måde. Jeg er faktisk lidt plit-
tet med det for det fungerer også i Faxe Kondi reklamen. Det harmonerer meget 
godt med hvad der sker. Det er ikke sådan at jeg tænker hvorfor gør han det. Det er 
sjovt med øl der drypper ned på skægget og hornet. Det er en meget sjov detalje med 
hornet. (nævner at man godt kan se, at det ikke ser professionelt ud: Lys, kontrast 
etc.) Den var lidt langsomt klippet. Der kunne godt være mere action, hvis den skulle 
fange hurtigere. Det var ikke fordi jeg synes den fangede for det gjorde den. Men jeg 
har jo også skæg. Jeg tænkte med det samme at han havde det samme skæg som jeg. 
Jeg blev da betaget af ham. Voiceoveren giver den her følelse af hvad er det her.       
2. Var der et specifikt element der fangede opmærksomhed?  
3. Oplevede du et element af humor og ironi?  
4. Hvad synes du om længden på reklamen? Den var ikke for lang. 
Holdning 
1. Hvad synes du om linket i mellem produktet og fremstillingen af en mand.   
2. Støder reklamen dig? 
3. Hvad er dit helhedsindtryk af reklamefilmen.  
Handling 
1. Føler du dig inspireret til at prøve produktet.    
2. Medfører reklamen nogle nye overvejelser til din hverdag.   
3. Har reklamen ændret din opfattelse af skæg og skægpleje.  
 
11.5 Bilag 5 – Interview af Ulrik 
Interview af Ulrik, 28 
Før visning af skæg-reklame 
Målgruppeanalysedel 
Generelt  
1.         Hvad er dit køn? Mand 
2. Hvad er din alder? 28 
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3. Hvor bor du? (By) Vejrøgade, Østerbro 
4. Hvad er din daglige beskæftigelse? Journalist 
5. Hvad er din civilstatus? Jeg har en Kæreste 
Dit forhold til skæg 
1.           Hvad er dit forhold til skæg? 
Jeg synes ikke jeg har noget ejendommeligt forhold til skæg. Det er mere en doven-
skabsting, som så har udviklet sig til et look, og så er det ligesom om når jeg så har 
bundet mig til det i en periode, så vil jeg synes det var ret voldsomt at skulle af med 
det igen.  
2. Hvad synes du skæg signalerer? 
Jeg kan godt mærke at jeg synes det signalerer, noget for andre mennesker, specielt 
som ikke har skæg. Altså det er mærkeligt at være en del af et fælleskab som jeg ikke 
synes jeg egentlig har meldt mig ind i, men det jo tit sådan i byen og alle mulige ste-
der, at folk enten kommenterer skægget, eller piller i skægget eller hvad det nu er. 
Her så sent som i weekenden var jeg også ude, hvor der så kommer en anden person 
som har skæg, som kommer over nærmest og klapper mig på ryggen, som om vi har 
sådan et eller andet hemmeligt fælleskab ik, med hemmelig håndtegn og det hele. Så 
jeg synes at det er ret specielt. Men jeg vil sige det er ikke sådan noget jeg øh, altså 
for mig har det bare udviklet sig til en del af mit look, hvor jeg ville synes at det 
manglede hvis det ikke var der.   
3. Hvad synes du om mennesker med skæg? 
Altså jeg har ikke nogen øh, altså at jeg har skæg tager ikke noget afsæt i et eller 
andet. Det har jeg haft i lang tid, så det har ikke været så langt som det jeg har nu, 
men jeg har altid haft skæg, egentlig fordi jeg synes det andet, man kan sige er 
svært at holde. Det var ikke noget jeg tænkte over i starten, men jeg kan da godt at 
nu her synes jeg at bare en lille smule skæg er pænere end slet ikke noget, fordi det 
bliver sådan meget poleret, babynumse agtigt, selvom jeg godt ved at det jo ikke for 
mange mennesker er et valg. Det er jo bare noget man gør. 
4. Hvorfor syntes du skæg er grimt/pænt/ligegyldigt 
Jeg er godt klar over at der er nogen strømninger som mener det her med at have 
skæg, sådan at der er noget særligt mandligt over det. Men jeg synes at i og med at 
jeg føler jeg er hoppet på bølgen før det sådan blev rigtig noget alle talte om og alle 
skulle have, så lytter jeg mere til de diskussioner der er på kryds og tværs om hvad 
det signalerer, for det egentlig ikke derfor jeg har valgt det. Det er ikke sådan at jeg 
har sagt okay nu vil jeg signalere et eller andet, så nu har jeg skæg. Det var som sagt 
noget, der gik sådan lidt konkurrence idet oven i mit hoved, det er sjovt bare at se 
hvad det kan blive til bare når man lader det vokse, fordi jeg jo så i mange år ikke 
havde det førhen.  
Så du havde skæg inden det blev populært? 
Ja ja det synes jeg. Det kommer jo an på hvornår man definerer det, altså det eneste 
billede jeg har kunne finde hvor jeg ikke havde skæg, det var fra jeg var sådan 19 år 
gammel eller sådan noget. Det jo så næsten 10 år siden ik. Så har jeg jo så haft no-
gen perioder hvor at du ved hvor jeg har sådan nogen dage hvor jeg vågner op og 
tænker nu skal det ske noget nyt og så ryger det bare af og så nulstille. Men det var 
aldrig noget jeg holdt. Jeg gik lynhurtigt i gang med at lade det gro igen.  
Så du har lade det klippe helt af? 
Det har været helt af. Det har det være for, som det er nu har det groet i sådan ca. Et 
år eller sådan noget. Men før det havde jeg sådan en periode hvor jeg vågnede op og 
sagde nu skal det af. 
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Dit personlige skæg 
1. Har du en skægtype? 
Nej. Det får egentlig bare lov. Der kommer jo nogen gange om morgenen nogle sjove 
afstikkere , hvor man ikke ander hvor fanden, de sådan er steget på toget og sp stik-
ker der et langt hår ud af siden lige pludselig ikke. Så dem prøver jeg så at holde ne-
de. Men jeg har så også kunne forstå sådan at hver gang man sådan hiver et hår ud 
så kommer der 10 til begravelsen. Så jeg prøver at lade være med at pille så meget 
ved det.  
 
Så du lader det bare gro? 
Ja. Jeg ved der er forskellige skoler i det, hvor jeg synes noget af det er for migat det 
også er derfor at jeg er blevet klippe korthåret. Fordi jeg synes det er meget rart ba-
re at køre derudad. Der ville jeg synes at tilføje sådan noget som barbering til en i 
forvejen rimelig begrænset morgenrutine, ville jeg synes var irriterende. Så det var 
faktisk sådan det startede og jeg synes også nogle gange det er sådan lidt.. det er ik-
ke sådan at jeg tager det ilde op når folk skal snakke om mit skæg. Jeg synes bare 
det er sådan lidt ligegyldigt, det er der jo bare. Jeg snakker jo ikke om alt muligt om 
folks hår og deres øjenbryn. Så det er bestemt ikke noget jeg gjort for at få opmærk-
somhed.  
 
Det er mere blevet en routine og en del af din hverdag? 
Ja. Det er der jo bare, altså det er jo det jeg siger, det er jo derfor det er svært at skul-
le tale om det jo ik.. jeg føler jeg godt kan mærke at der er fordi der er sådan en 
kampagne nu eller en eller anden strømning hvor det er blevet populært og mor-
derne, så skal jeg sådan lidt stå til ansvar for det selvom at det jo ikke er noget jeg 
sådan har tilmeldt mig eller abonnere på.  
 
2. Hvor længe har du haft skæg? 
(Ibid) Ca. Siden han var 19. 
3. Hvorfor har du valgt gro skæg? 
Henviser til tidligere beskrivelse 
4. Hvad synes din partner om dit skæg? 
Personlig pleje af skæg 
1. Hvad er dit kendskab til plejeprodukter til skæg? 
Jeg har lidt fordi noget af det, det er ikke overvældende. Min frisør gjorde mig op-
mærksom på at det ville være en god ide at bruge conditioner, fordi at det har nået 
en længe hvor det skal behandles ligesom håret på hovedet. Så sagde hun at jeg 
skulle huske at vaske det en gang imellem men ikke lige så meget som man skal med 
håret på hovedet. Og så var det en ide at bruge noget conditioner eller balsam for at 
fugte det. Jeg kan forstå at det er en god ide at bruge skægolie, men jeg har bare al-
drig fået det til at passe i min routine. Det korte svar er at det er ikke noget jeg er så 
opmærksom på. 
2. Hvordan har du fået dette kendskab? 
Se tidligere 
3. Har du et behov for at pleje dit skæg? 
4. Hvorfor/Hvorfor ikke? 
5. Er skægplejeprodukter noget du kunne være interesseret i at anskaffe? Og hvorfor? 
Efter visning af skæg-reklame 
Receptionsanalysedel 
Motivation 
1. Bliver du motiveret til at vide mere om produktet? 
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Ja det tror jeg. Jeg føler uden tvivl at jeg er i målgruppen for produktet. Men jeg tror 
så jeg vil prøve at.. fordi jeg som forbrug er sådan helt.. normalt når du ser en re-
klame for noget shampoo så kommer der sådan en mere eller mindre videnskabelig 
forklaring på hvorfor produktet virker. Hvor her synes jeg at jeg mangler helt at få 
svar på helt præcist hvad det er .. ja han putter olie skægget men hvorfor?.. det er 
sådan det jeg savner. Netop fordi jeg er i målgruppen så jeg gerne arbejde for at…. 
De får lige en chance mere og det gør jeg ved selv at opsøge, okay hvad er det helt 
præcis olien gøør anderledes en sæbe eller .. Jeg får bare ikke rigtig en god forkla-
ring på hvorfor det er godt at bruge skægolien og det er jo sådan ret vigtigt ift. hvis 
jeg skal presses helt ud i og købe produktet. Lige nu virker det mere som en sjov 
gimmick, men ikke så meget at det løser et problem for mig.  
 
Forståelse: 
1. Hvad synes du om budskabet i reklamefilmen? 
Altså hvis budskabet er at en rigtig mand bruger skægolie så langt er jeg med, men 
jeg savner bare argumenter. Det er fint nok at konstatere at rigtige mænd bruger 
skægolie men hvorfor? Det er måske mere det jeg savner. Jeg bliver nysgerrig fordi 
jeg tænker måske er det løsningen på mit problem men jeg synes ikke at det er ham-
ret fast med en 7 tommers søm, at det er det som kan løse det problem jeg har. Nu 
ved jeg det jo så godt fordi jeg allerede har købt skægolie men jeg tror hvis jeg så 
den og ikke vidste det var. Er det fordi det fugter huden er de fordi de dufter godt .. 
bare sådan du ved lige lidt flere informationer, som kan få mig overbevist om at kø-
be produktet. 
 
Konstruktionsbevidsthed 
1. Hvad er dit indtryk af reklamen? 
2. Hvad fungerer godt/skidt? 
Jeg kan godt lide at man får et indtryk af at det er udtrykt med en hvis selvironi. 
Selvom vi snakker en rigtig mand så bliver det serveret med en snert at humor så vi 
ved godt det jo ikke er noget videnskabeligt belæg/hardcore fakta formidling. Det er 
mere hvor i dykker ned i en eller anden trend med skæg og så siger at det er det 
sport det kører i som et gimmick. Og fordi at der mangler lidt info om produktet så 
bliver det også sådan lidt et gimmick oven i et andet gimmick.  
3. Var der et specifikt element der fangede opmærksomhed? 
Ikke andet end at det stemmer meget godt overens med de fordomme jeg nogen 
mennesker har omkring skæg. Det er ligesom hvis du lavede en reklame hvor du 
inddrager hvad piger laver i omklædningsrummet og du så spørg en masse drenge 
og laver den ud fra deres fantasi. Så tror jeg det ville være markant anderledes end 
hvis hvordan pigerne selv oplever stemningen i deres omklædningsrum. Det er så-
dan fordi man går og har en masse forestillinger om hvad det er de laver. 
Jeg tror ikke hvis du tager ud i en skov en hvilken som helst given dag at du finder 
nogen.. det er ligesom lidt det at man køber en eller anden ide om hvad en rigtig 
mand er. Det er jo nogen som har haft skæg uden rigtig at have haft en økse i hån-
den, de har aldrig haft en skovmandskjorte på, de har aldrig været ude i skoven og 
kløve brænde. Så det mere at.. med et twist af selvironi så tror jeg den maler hvad 
andre folk har mere travlt med en folk der rent faktisk har skæg.   
4. Oplevede du et element af humor og ironi? 
5. Hvad synes du om længden på reklamen? 
Jeg synes egentlig den var fin.  
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Holdning 
1. Hvad synes du om linket i mellem produktet og fremstillingen af en mand? 
2. Støder reklamen dig? 
Nej det synes jeg ikke.  
3. Hvad er dit helhedsindtryk af reklamefilmen? 
Handling 
1. Føler du dig inspireret til at prøve produktet? 
Ja altså det er jo igen det der med, at jeg ville blive nysgerrig for at finde ud hvad det 
er. Og nu har jeg jo faktisk været ud at købe et produkt, så på den måde ville jeg væ-
re nysgerrig efter et nyt produkt bare for at se hvad det var for noget. Den ville in-
spirere mig til at opsøge mere viden men jeg sådan vil ligefrem få lyst til at købe 
produktet, det kan jeg ikke lige tage stilling til bare på baggrund af den.  
2. Medfører reklamen nogle nye overvejelser til din hverdag? 
3. Har reklamen ændret din opfattelse af skæg og skægpleje? 
Nej ikke sådan i mit nuværende kendskabsniveau, fordi jeg allerede vidste hvad det 
var. Jeg føler ikke sådan nu at jeg behøver at.. lige nu er det bare et produkt som 
måske kan erstatte det jeg bruger allerede men jeg behøver ikke at vide hvorfor. Så 
skulle jeg have nogle flere argumenter.  
 
 
11.6 Bilag 6 – Interview af Tobias samt godkendelse 
Interview af Tobias Heilmann.  
Før visning af skæg-reklame 
 
Målgruppeanalysedel 
Generelt – Morten Jørgensen  
1. Hvad er dit køn? Mand  
2. Hvad er din alder? 24 år gammel  
3. Hvor bor du? (By)  Østerbro 
4. Hvad er din daglige beskæftigelse?  Studerer. Arbejder studiejob 20 timer om ugen.  
5. Hvad er din civilstatus? Har en kæreste 
 
Dit forhold til skæg 
1. Hvad er dit forhold til skæg?  
Jeg er glad for skæg. Det er flot og mandigt. Det signalerer fra dreng til mand. Altid 
vokset op med mænd med skæg.    
2. Hvad synes du skæg signalerer? 
 At det er mandigt. Er dog stadig lidt imod at det SKAL være mandigt. Han er 100% 
procent farvet af det kulturelle. Det er også fedt at det ikke er alle der kan få et 
skæg. Mandigheden skal ikke ligge i skægget men i perosnligheden.   
3. Hvad synes du om mennesker med skæg.  
De hviler i sig selv og skaber en ro. Det kan måske være at man skjuler sig bag sit 
skæg.  
4. Hvorfor syntes du skæg er grimt/pænt/ligegyldigt. FLOT! Mandigt.   
 
Dit personlige skæg 
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1. Hvilken type skæg har du?  
Fuldskæg.  
2. Hvor længe har du haft skæg?  
5 år. Har barberet det af 3 gange.  
3. Hvorfor har du valgt gro skæg? 
 Fra dreng til mand. Det var noget man ikke kunne, så det var sjovt at teste af. Det er 
dragende at du lige pludselig kan gro sådan et skæg. Han ville gerne have at det var 
en del af hans identitet. Idoler.  
4. Hvad synes din partner om dit skæg.  
Hun elsker det når det er velplejet og pænt barberet.  
Personlig pleje af skæg 
1. Hvad er dit kendskab til plejeprodukter til skæg Hvordan har du fået dette kendskab?  
Ja skægvoks, olie, shampoo, kam osv. Det kom automatisk i forbindelse med at det 
blev længere. Det er dog meget dyrt, men har stadig dem alle sammen. Det må dog 
ikke tage overhånd da skægget skal have lov til at være mandigt. Det kan blive for 
fimset at gå for meget op i.  
2. Har du et behov for at pleje dit skæg?  
Ja i proffessionel sammenhæng skal det være pænt og velplejet.  
3. Hvorfor/Hvorfor ikke.  
4. Er skægplejeprodukter noget du kunne være interesseret i at anskaffe? Og hvorfor?  
 
Efter visning af skæg-reklame 
Receptionsanalysedel 
Motivation 
1. Bliver du motiveret til at vide mere om produktet?  
Forståelse: 
1. Hvad synes du om budskabet i reklamefilmen? 
 Det står meget klart.  
Konstruktionsbevidsthed 
1. Hvad er dit indtryk af reklamen? Hvad fungerer godt/skidt:  
Det skal være mandigt at bruge skæg olie. Den er rigtig fed. Det er sjovt at skæg-olie 
bliver sammenlignet med alle de mandige ting. Det fungere som opbyggende virke-
midler der skal få olien til at være mandig.  
2. Var der et specifikt element der fangede opmærksomhed?  
Skægget er meget pænt og soigneret. Han får lyst til selv at få et så flot rødt skæg.   
3. Oplevede du et element af humor og ironi?  
Rigtig sjovt med ironien.  
4. Hvad synes du om længden på reklamen?  
Den var ikke for lang. Meget proff og flot filmet. Rigtig gode farvenuancer. Det skulle 
ikke være længere. Når han hukker brænde tager det lang tid. Der kunne sagtens 
forkortes her. Længden ville fungerer godt på nettet.  
Holdning 
1. Hvad synes du om linket i mellem produktet og fremstillingen af en mand.   
2. Støder reklamen dig? 
 Nej. Den rammer dog kun mænd hvilket sikkert kan virke stødende. Den gir ikke rig-
tig plads til de mænd som ikke er mandige, men den støder ikke ham.    
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3. Hvad er dit helhedsindtryk af reklamefilmen. 
 Den var rigtig sjov og det er ikke noget han ville slå væk fra hvis den poppede op, da 
den lige fra start udstråler noget sjovt.  
Handling 
1. Føler du dig inspireret til at prøve produktet.   
Ja men det handler ikke så meget om hvad der er i det. Men hans skæg var så flot at 
han kunne overveje at prøve det. Prisen er dog en stor faktor. Reklamen gir alt i alt 
meget lyst til at prøve produktet.   
2. Medfører reklamen nogle nye overvejelser til din hverdag.  
Nej da han kender til pleje af skæg i forvejen.    
3. Har reklamen ændret din opfattelse af skæg og skægpleje. 
 Ja lidt. Altså  
 
Godkendelse af interview – Tobias 
 
 
11.7 Bilag 7 – Interview af Morten samt godkendelse 
Interview af Morten  
Før visning af skæg-reklame 
Målgruppeanalysedel 
Generelt – Morten  
1. Hvad er dit køn? Mand  
2. Hvad er din alder? 26 år gammel  
3. Hvor bor du? (By) Valby  
4. Hvad er din daglige beskæftigelse? Kok  
5. Hvad er din civilstatus? Har en kæreste 
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Dit forhold til skæg 
1. Hvad er dit forhold til skæg?  
Jeg har altid haft skæg. Føler sig nøgen uden skæg. Kan godt lide skæg.  
2. Hvad synes du skæg signalerer?  
Skæg signalere mandighed og maskulinitet. Har aldrig rigtig tænkt over det. Per-
sonlighed.  
3. Hvad synes du om mennesker med skæg?  
De er ret sikre på hvem de er som mennesker. De tænker ikke så meget over hvad 
folk syntes om en. Men er selvsikre. Man er selvsikker. Selvføleglig er der forskel på 
typer af skæg. Det handler selvfølgelig også lidt om moden. Det skal dog være vel-
overvejet. Man må ikke være usoigneret, men det skal være en som er målbevidst og 
går i det rigtige tøj som har skæg.   
4. Hvorfor syntes du skæg er grimt/pænt/ligegyldigt. 
 Det er mandigt.   
 
Dit personlige skæg 
1. Hvilken type skæg har du? 
 Stort fuldskæg.  
2. Hvor længe har du haft skæg? 
 Har haft skæg lige siden det kunne gros.  
3. Hvorfor har du valgt gro skæg? 
 Nu er det ligsom en del ar hans personlighed. Var den første som rigtig kunne gro et 
skæg i vennekredsen, hvilket gjorde at han så ældre ud end de andre. Man blev taget 
mere seriøst fordi man så ældre ud. Altså man ligner mere en voksen.   
4. Hvad synes din partner om dit skæg?  
Hun kan godt lig når det ikke er alt for stort. Men syntes helt klart at det er rigtig 
pænt. Ville være underligt hvis han barberede sig helt glat.   
 
Personlig pleje af skæg 
1. Hvad er dit kendskab til plejeprodukter til skæg? 
 Nej han kender ikke til noget. Har hørt om noget skægolie der vist nok skulle få 
skægget til at gro hurtigt og tæt.  
2. Hvordan har du fået dette kendskab? 
3. Har du et behov for at pleje dit skæg? 
 Vasker sit skæg og bruger fugtighedscreme for hudens skyld. Klipper det selvfølge-
lig til så det ser pænt ud. Bruger dog ikke noget speciel olie eller noget i som er lavet 
til at pleje skæg.  
4. Hvorfor/Hvorfor ikke?  
Fordi han ikke rigtig kender til noget. Det har ikke være reklameret for det, af hvad 
han ved.  
5. Er skægplejeprodukter noget du kunne være interesseret i at anskaffe? Og hvorfor?  
Ville gerne prøve det, men prisen er helt klart en faktor. Det er være meget billigt 
fordi han har aldrig haft behovet indtil nu.  
Efter visning af skæg-reklame 
Receptionsanalysedel 
Motivation 
1. Bliver du motiveret til at vide mere om produktet?  
Det er i hvert fald et produkt som han gerne vil prøve. Det betyder dog ikke noget om 
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hvad selve olien består af indholdsmæssigt osv.  
Forståelse: 
1. Hvad synes du om budskabet i reklamefilmen?  
Selv om man er en rigtig nordisk mand/viking kan man godt gå op i hvordan man 
ser ud. Og det gør ikke at man er mindre maskulint. Det er meget gammeldags ikke 
at tænke på at pleje sig selv.  
Konstruktionsbevidsthed 
1. Hvad er dit indtryk af reklamen?  
Han syntes den er rigtig god. Den fortæller meget godt om produktet, uden at der 
bliver fortalt om selve produktet. Den viser ret klart hvad den vil. 
2. Hvad fungerer godt/skidt?  
Det fungere godt fordi den taler rigtig godt til mange mænd. Altså det at han er en 
rigtig mand også kan bruge plejeprodukter, gør at andre også kan se fordelen ved 
det. Musikken passer måske ikke så godt til. Han føler nemlig at det skal være sådan 
lidt mere nordisk nu hvor han er rigtig vikingeagtigt.  
3. Var der et specifikt element der fangede opmærksomhed?  
Han havde et sindssygt flot skæg. Det fangede virkelig opmærksomheden. Rigtig 
godt og vigtigt når nu det handler om skæg. Og der hvor han spytter passede også 
rigtig godt, da det netop er vildt mandigt.  Også sidste billede hvor han plejer sit 
skæg med make-up spejl var virkelig fedt og gennemstrålede pointen.  
4. Oplevede du et element af humor og ironi? 
Der er masser af fed humor og selvironi. Det er rigtig sjovt.   
5. Hvad synes du om længden på reklamen?  
Han syntes at den er en smule lang. Det hvor han hygger brænde kan godt være kor-
tere. Der hvor mand ser det gennem benene kunne man godt være foruden.  
Holdning 
1. Hvad synes du om linket i mellem produktet og fremstillingen af en mand? 
 Syntes jo at det ret godt illustreret. Også fordi det er oppe i tiden. Det eneste der 
mangler er nemlig plejeprodukter til mænd. Derfor er det også fedt at den fortæller 
at det er okay at gå op i velpleje selv om man er mand.  
2. Støder reklamen dig?  
NEJ! Tværtimod. Den taler nok mere til ham.  
3. Hvad er dit helhedsindtryk af reklamefilmen? 
 Syntes det er en god lille film. Den taler til et bredt publikum og rammer ham rigtig 
godt med humoren.  
Handling 
1. Føler du dig inspireret til at prøve produktet?  
Helt sikkert et produkt han godt kunne finde på at prøve, hvis prisen er til det. Det 
skulle koste omkring 150 kr. før han ville prøve det, ikke mere.  
2. Medfører reklamen nogle nye overvejelser til din hverdag?  
Nææ….. nej det gør den ikke. Kan at han gerne vil prøve olien. Så kunne det måske 
blive en del af den daglige rutine, på længere sigt.   
3. Har reklamen ændret din opfattelse af skæg og skægpleje?  
ikke af skæg men helt klart skægpleje. fordi nu ved han at det eksistere.   
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Godkendelse af interview – Morten 
 
11.8 Bilag 8 – Interview med Per (Ejer af Nordic Beard Facto-
ry) 
Per: 
Jeg syntes filmen er rigtig god, men jeg syntes at øllen dominere enormt meget og før 
man finder ud af det er Nordic Beard Factory, kan man tro at det faktisk er en øl rekla-
me. Hvis i bare lavede den der lyd af øllen med, så ville det også fungerer.   
Interviewer:  
Nu er filmen jo et minut lang til skærmen bliver sort, og jeg spørger dig om vi skulle 
klippe den lidt kortere? 
Per:  
Altså hvis i kunne klippe den ned til der kommer den der lille lyd og lidt skum. Ja der var 
vist lidt skum, det ville jeg syntes var det eneste i skulle klippe fra.  
Interviewer:  
Jamen hvad er dit umiddelbare indtryk af reklamefilmen? 
Per:  
Jamen det er jo faktisk meget det jeg tænker på, altså det er en sund, trænet og maskulin 
mand som arbejder ude i en skov. Hvis jeg skulle sige noget, måtte han måske godt lige 
svede lidt mere. Han er ligesom om han næsten ikke har lavet noget. Men typemæssigt 
syntes jeg at Ask er pisse god og jeg kan godt lig i bruger det der med, den maskuline 
mand der hugger brænde og så kommer Nordic Beard Oil, det syntes jeg altså er så cool, 
altså det er rigtig fedt. Og jeg ville egentlig ikke som en pilotfilm lave meget mere om på 
den, fordi i kommer ud med det budskab i gerne vil. Speakeren er også virkelig god så 
der har i virkelig været heldige at få fat i ham.  
Interviewer:  
Vi havde forestilling om at sidste frame, når han sidder med spejl, at mærkatet skal være 
mere tydeligt, eller at der til sidst kun står Nordic beard factory. Men hvad er din hold-
ning til det?  
Per:  
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Det ville jeg nok give dig ret i. Hvis jeg kom som kunde ude hos jer og betalte penge, ville 
jeg nok syntes at man ser mit brand en smule for lidt, fordi det lige til sidst. Der skal væ-
re lidt mere med nordic beard factory, så folk husker det. Jeg ved ikke hvordan, altså det 
kunne være i slutningen, men jeg syntes måske også lidt i starten.  
Interviewer:  
Vi har gjort det på den måde for at overraske, for at give en effekt af; ”Når det var det… 
okay”. Det har fungeret meget godt på de forsøgspersoner vi har vist den til.  
Per:  
Ja så giver det jo også ret godt mening. Altså i starten er man ikke helt klar over hvad 
der sker, men man bliver lidt overrasket, fordi min første tanke da jeg sad og så den, det 
var den øl reklame, og så kommer den der Nordic Beard Factory ind, den gik lige ind og 
gjorde et eller andet ved mig. Men det er jo rigtig nok, hvad du siger,  at det er en over-
raskelse omkring Beard Oil til sidst.  
Interviewer:  
Altså jeg er helt enig med dig i at det ikke skal associeres med en øl reklame, men det 
skal vi nok kigge på i fællesskab. Men hvis nu sagde at vi lavede nogle ting om på lyset 
osv. kunne det så være en ting du godt kunne finde på at lægge ud på din side? 
Per:  
Altså sådan som der nu syntes jeg at den er meget ren i lyset og sådan poleret og det kan 
jeg personligt meget godt selv lig, men der ligger jo at hav af filtre derude så i kunne 
godt prøve at se om i kunne finde noget passende til.  
Interviewer:  
Altså bare så det lignede noget der kunne komme på tv eller.  
Per:  
Ja der er nemlig meget kontrast på det man ser i tv eller biograf, men ja det kan i bare gå 
ind og lave med filtre. Men altså jeg er vild med slutningen der.  
Interviewer:  
Nu har vores mål jo været at skabe awearness omkring dit brand. Men tror du der her 
ville kunne bruges til at gøre dette?  
Per:  
Ja det tror jeg helt sikkert, altså det jeg syntes i har gjort rigtig godt er at i også viser 
man påfører produktet. altså hvis i ikke havde den scene med hvor han tager olien op af 
lommen, så har i mistet alt, fordi så ved folk ikke hvad det er. Men i kommer rigtig godt 
omkring at vise at det er en rigtig mand der bruger et produkt for at få præcis det skæg 
og for at få det look, renheden, det nordiske store skæg som han har. Den eneste kom-
mentar jeg har til det er øl reklamen. Og så syntes jeg i skal lave et eller andet, sort 
skærm til sidst hvor man skriver Nordic Beard Factory. Men jeg tænker også om i skulle 
lave en engelsk version også, fordi mange af mine kunder er jo fra udlandet der ikke kan 
forstå dansk. Så hvis man kunne lægge en engelsk tale ovenpå måske?  
Interviewer:  
Altså lave to versioner eller bare én?  
Per:  
Ja altså jeg ville lave både dne danske og den engelske, men jeg ville nok foretrække hvis 
jeg skulle lægge det ud på mit, at det var engelsk tale i stedet for dansk, fordi jeg netop 
har så mange udenlandske kunder.  
Interviewer:  
Men sådan som du har det lige nu, lader det til at du er glad for resultatet, eller hva?  
Per:  
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Bestemt! Den her blevet bedre end jeg havde regnet med, altså fordi i er jo studerende 
hvor i ikke engang har adgang til særligt meget kan man sig, men da i kørte filmen i gang 
og jeg høre stemmen og så typen (Ask), der var jeg sådan; okay det er fint det her. Det 
var mit aller første indtryk. Jeg blev glad da jeg så en type mand jeg gerne vil henvende 
mig til. Altså at det ikke er en mand +40, men at det er en ung mand som ville vælge mit 
produkt. Altså mine kunder er jo de der 20-30 år, så i fik jo virkelig sat nogle gode ting 
gang i mig da jeg så den der. Yes, det er jo faktisk lige præcis min målgruppe.  
 
11.9 Bilag 9 – Kvantitative spørgsmål og resultater 
Kvantitativ undersøgelse 
(Der er svarkategorier under alle) 
 
1. Er du mand eller kvinde? 
2. Hvor gammel er du? 
3. Hvilken region bor du i?  
4. Hvad er din uddannelse? 
5. Hvad er din civilstatus?  
6. Har du nogensinde haft skæg?  
7. Har du overvejet at få skæg?   
8. Hvad forbinder du med det at have skæg?   
9. Bruger du selv dit skæg til at signalere en moderigtig stil?   
10. Mener du at et skæg skal se velplejet ud?   
11. Er det et udtryk for maskulinitet at benytte sig af plejeprodukter?   
12. Kender du noget til skægolie?   
13. Kunne du finde på at benytte dig af et skægolieprodukt?  
 
Resultater af den kvantitative undersøgelse 
Er du mand eller kvinde? (Undersøgelsen henvender sig kun til mænd) 
 
Hvor gammel er du? 
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Hvilken region bor du i? 
 
Hvad er din uddannelsesmæssige baggrund? 
 
Hvad er din civilstatus 
 
Har du nogensinde haft skæg? 
 
Har du overvejet at få et skæg? 
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Hvad forbinder du med det at have skæg? 
 
Bruger du selv dit skæg til at signalere en moderigtig stil? 
 
Mener du at et skæg skal se velplejet ud? 
 
Er det et udtryk for maskulinitet at benytte sig af plejeprodukter? 
 
Kender du til skægolieprodukter? 
 
Kunne du finde på at benytte dig af et skægolieprodukt? 
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